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Tutkimusongelmana tässä opinnäytetyössä oli selvittää Keravan Mustin ja Mirrin asiakkaiden 
ostokäyttäytymisen piirteitä. Tavoitteena oli tehdä tutkimus, jonka avulla voitiin selvittää ja 
tutustua Keravan myymälässä asioivien koiranomistajien ostokäyttäytymistyyleihin, 
ostoprosessiin ja koiran merkitykseen. Tutkimustulosten avulla yritys pystyy hahmottamaan 
Keravan liikkeessä asioivien koiran omistajalleen ostokäyttäytymistyylejä, brändin merkitystä 
ostopäätökseen ja sitä, miten yrityksen markkinoinnilliset toimenpiteet vaikuttavat kyseisten 
koiranomistajien ostokäyttäytymiseen.  
 
Työn teoreettisessa viitekehyksessä käsiteltiin yksilöiden ostokäyttäytymistä ja sen kolmea 
osa-aluetta: demografisia, psykologisia sekä sosiaalisia tekijöitä. Lisäksi työssä esitellään 
ostotilanteiden muodostumista ja sen vaiheita, brändin vaikutusta ostamisessa sekä 
mainonnan eri muotoja. Teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena oli selvittää tarkemmin 
tämän tutkimuksen taustaa ja se toimii pohjana työn empiiriselle osuudelle, eli 
haastatteluille. 
 
Tutkimusmenetelmänä työssä käytettiin pääosin laadullista menetelmää ja 
tiedonkeruumenetelmänä ovat Keravan Mustin ja Mirrin koiranomistajille teetetyt 
teemahaastattelut. Laadullinen menetelmä valittiin sen vuoksi, että tutkimuksen tavoitteena 
on kerätä tietoa koiranomistjista itsestään sekä saada kokemuksia ja merkityksiä. 
Teemahaastattelut käytiin yksitellen jokaisen haastateltavan kanssa. Haastatteluissa pohjina 
olevat teemat määräytyivät tämän työn keskeisten osa-alueiden pohjata. Työssä esiintyy 
myös piirteitä määrällisestä, eli kvantitatiivisesta tutkimusmenetelmästä. Kvantitatiivisen 
tutkimusmenetelmän osa tässä työssä on esimerkiksi prosentuaaliset osuudet 
tutkimustuloksien esittely kappaleessa. 
 
Opinnäytetyöllä pyrittiin saamaan tietoa asiakkaiden ostokäyttäytymisestä sekä selvittämään 
sitä, minkälaisista lähteistä asiakkaat saavat tietoa yrityksestä ja sen tuotteista. Myös brändin 
merkitystä pyrittiin hahmottamaan, niin yrityksen kuin tuotteidenkin osalta. 
Tutkimustuloksena saatiin asiakkaiden ajatuksia ja mielipiteitä yrityksen markkinoinnillisista 
toimenpiteistä ja niiden tärkeydestä heidän ostopäätöksissä, brändin merkityksestä, 
ostoprosessin vaiheista ja sen etenemisestä, koiriin kohdistuvasta kuluttamisesta sekä koiran 
merkityksestä omistajalle.  
 
Johtopäätöksinä voidaan sanoa, että kuluttajilla on erilaisia arvoja ja asenteita jotka 
ohjaavat heidän ostokäyttäytymistään ja suhtautumistaan muun muassa yrityksen mainontaa 
kohtaan. Tuloksista voidaan myös päätellä, että viiteryhmien vaikutus on suuri, eritoten 
perheen vaikutus koiran hyvinvoinnin varmistamiseen tuotteilla ja palveluilla. Koiran 
omistaminen myös tuo iloa ja syyn luonnossa liikkumiseen ja näin ollen yleisesti lisää 
omistajan hyvinvointia. 
 
 
 
Asiasanat: ostokäyttäytyminen, brändi, koira, kuluttajakäyttäytyminen, markkinointi
  
Laurea University of Applied Sciences   Abstract 
Kerava 
Bachelor of business administration 
 
 
 
 
Levonen, Nana 
 
Buying Behavior and Meaning of the Dog Case: Musti ja Mirri Ltd. 
 
Year  2014    Pages  48                       
 
This Bachelor`s thesis looks at the role of customer behavior in animal equipment chain Musti 
ja Mirri Ltd. The primary purpose of the study was to clarify the buying behavior of the dog 
owner consumers. A purpose was to map the marketing channels that those consumers follow 
to hear about company`s products and offers and to define brands significance in buying.   
 
The thesis consists of a theoretical section and an empirical section. The theoretical section 
discusses buying behavior, buying situation, marketing and brand importance in buying. The 
empirical part focuses on the constituency’s images, experiences and meanings.   
 
The study was based on a qualitative method. The interviews were conducted among the dog 
owner customers of the case company to find out their individual buying behavior characteris-
tics and their attitudes towards the brand. The interview consisted of 14 questions. Addition-
ally there were few questions to look into respondents` background. There were altogether 
20 respondents.   
 
The results were first transcribed into a form they could be inspected more easily. Then the 
results were analyzed to reach conclusions. The result show that it is extremely important 
that company recognize its consumers` buying behavior and the values and attitudes that 
guide consumer when they are buying products to their beloved dog. The answers also indi-
cate that consuming to dog`s well-being is mostly emotional. Reference group’s opinions and 
recommendations are truly powerful when they are making decisions as well. According to the 
results the most effective influence is on the family members. 
 
To the case company this study illustrated different types of dog owner consumers and gave 
more knowledge of customers` individual characteristics. The case company also received 
important thoughts and opinions about the influence of the marketing acts.  
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1 Johdanto
 
Koira-ala on ollut räjähysmäisessä kasvussa Suomessa ja 2000-luvulla koiriin liittyvä bisnes on 
kolminkertaistunut. Lemmikille ostetaan tavaroita ja hyvinvointipalveluita kuten hierontaa ja 
uintia. Myös eläinlääkärikuluihin, näyttelyihin ja muuhun harrastustoimintaan käytetään 
paljon rahaa. Yhden koiran ylläpitäminen maksaaa omistajalleen noin 100 euroa kuukaudessa 
ja vuodessa yli 1000 euroa. (Yle 2013.) Myös koirien lukumäärä on lisääntynyt Suomessa ja 
vuoden 2013 alussa koiria oli noin 650 000. Rotukoirien määrä lisääntyi viime vuonna 10 000 
koiralla. Kolme suosituinta rotua olivat labradorinnoutaja, Suomenajokoira ja 
saksanpaimenkoira. (Pölkki, M 2014.) 
 
Koirien bisneksessä muoti on tullut yhä tärkeämmäksi osaksi varsinkin pienten koirien 
pukeutumisessa. Ensin maailmankuulut muotisuunnittelijat tekevät muotia aikuisille, sitten 
lapsille ja nyt myös lemmikeille. Tokiossa koiramuoti on kaikista suosituinta, siellä myydään 
kaikkia niitä tuotteita mitä on ihmisillekkin: kynsilakkoja, koruja ja vaatteita. Koirat puetaan 
emännän tai isännän mukaan, jos emäntä suosii Luis Vuittonia, niin myös koira. Edullista se ei 
ole, esimerkiksi Louis Vuittonin talutin maksaa melken 250 €. (Ståhle 2013, 28-29.) 
 
On äärimmäisen tärkeää, että yritys tuntee asiakkaansa ja pystyy erottautumaan alan 
kilpailijoista. Yrityksen on pyrittävä toimimaan tiiviisti yhteistyössä asiakkaiden kanssa 
asiakassuhdemarkkinoinnin keinoin. (Anttila & Iltanen 2001, 35-37.) Mustin ja Mirrin suosioon 
vaikuttavat merkittävästi kanta-asiakasohjelman mielenkiintoisuus ja etujen tarjoaminen 
asiakkaille. Yritys nimitettiin vuoden kovimmaksi nousijaksi Asiakkuusohjelmat 2014 -
tutkimuksessa. Tutkimuksessa ilmentynyt kanta-asiakkuuden menestys näkyy liikevoiton 
kasvuna ja mielipidetutkimuksen kehittyvinä tuloksina. Yrityksellä käytössä oleva kanta-
asiakasohjelma sai viime vuoteen verrattuna jopa 20 % paremmat arviot kanta-asiakkuuteen 
liittyvästä asiakasviestinnän kiinnostavuudesta sekä sen vaikutuksesta asiakaspalveluun. (S-
etukortti jäi junasta – tämä on suositelluin kanta-asiakkuusohjelma 2014.) Liiketoiminnan 
kasvuun vaikuttavat houkuttelevan ja monipuolisen kanta-asiakasohjelman lisäksi myös muun 
muassa tuotevalikoiman monipuolisuuden ja kehittymisen varmistaminen, asiakaspalveluun 
panostaminen sekä hyvin kohdennettu ja suunniteltu markkinointiviestintä. 
 
Tutkimuksessa pyritään selvittämään, mitkä tekijät selittävät perheenjäseniksi kutsuttuihin 
koiriin kuluttamisen ja kiintymyksen sekä hellyyden osoittamisen tavaroin ja palveluin. Eri 
koirarotujen ominaisuuksien myötä on niillekkin muodostunut erilaisia tarpeita, kuten 
vaatteiden tarpve talvisin tai lemmikin fysioterapia erinäisiä vaivoja helpottamaan. Näihin 
tarpeisiin ovat yhä useammat yritykset saaneet luotua tuotteita ja palveluita helpottamaan 
koiran sekä koiranomistajan elämää.  
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1.1 Tutkimusongelman ja -kysymysten esittely 
 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, millaisia ostokäyttäytymiseen liittyviä ominaisuuksia ja 
piirteitä Keravan myymälän koiranomistaja-asiakkailla on. Lisäksi tutkimuksessa selviää, 
miten koiranomistajat tekevät ostopäätöksiä ja miten yrityksen markkinoinnilliset tekijät 
vaikuttavat päätöksentekoon. Tärkeässä osassa tutkimuksessa on lisäksi brändin merkitys 
ostokäyttäytymiseen, niin yrityksen kuin tuotteidenkin osalta. Lisäksi haastatteluissa pyrittiin 
hahmottamaan omistajan ja koiran välistä suhdetta ja koiran merkitystä omistajalle. 
 
Tutkimusmenetelmänä tutkimuksessa on pääosin laadullinen tutkimus. Tutkimus toteutaan 
teemahaastatteluilla, joiden avulla saadaan tietoa suoraan asiakkailta, joita halutaan tutkia. 
Tutkimustuloksien osuudessa työssä käytetään myös määrällistä tutkimusotetta. Nämä kaksi 
tutkimusmenetelmää voivat olla käytettynä rinnakkain, eikä niitä voida selvästi erottaa 
toisistaan. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2013, 136-137.) Tutkimustuloksena saadaan käsitys 
haastateltavien koiranomistajien ajatuksista kuluttamisestaan, ostokäyttäytymisestä sekä 
koiran merkityksestä.  
 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää: 
  
a) Millainen merkitys yritys- ja tuotebrändeillä on koiraan kohdistuvassa 
kuluttamisessa? 
b) Miten yrityksen markkinoinnilliset toimenpiteet vaikuttavat 
koiranomistajan ostokäyttäytymiseen? 
c) Mitä koiran omistaminen merkitsee omistajalle? 
 
Tutkimuksen teoreettisessä viitekehyksessä tarkastellaan ostokäyttäytymisen tekijöitä, 
ostotilanteita sekä brändin ja mainonnan vaikutusta ostamisessa. Tutkimuksen tarkoituksena 
on selvittää asiakkaiden kokemuksia yritys- ja tuotebrändien merkitystä ja yrityksen 
markkinoinnillisten toimenpiteiden vaikutuksesta ostopäätökseen. Koiran omistamisen 
merkitystä ja sen vaikutuksia omistajaan tutkitaan haastatteluiden avulla. Tutkimuksessa 
lisäksi selvennetään, miten asiakkaat saavat tietoa yrityksen tuotteista, ja millä tavoin 
asiakas kokee ne merkityksellisiksi ostopäätöksen tekemisessä.  
 
Tutkimusaiheen valitsin oman kiinnostukseni lemmikkejä, ja erityisesti koiria kohtaan.  
Haastateltavat ja haastattelupaikka määräytyi siksi Keravan myymälään, että ollessani 
kyseisessä myymälässä töissä, sain luotua asiakaskontakteja ja sitä kautta haastattelujen 
sopiminen oli vieläkin vaivattompaa. Tutkimustavan valinta oli helppoa, sillä haastatteluiden 
avulla ihmisten antamat vastaukset olivat laajempia kuin esimerkiksi lomakkeella tehdyissä 
haastatteluissa.  
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1.2 Tutkimusjoukko ja rajaus 
 
Aineiston suuruutta tärkeämpi asia tutkimusta toteuttaessa on löytää ihmiset, joilla on 
omakohtaisia kokemuksia tutkittavasta asiasta (Vilkka 2005, 114). Näin ollen aineisto voi 
koostua yhdestä, tai useasta kymmenestä haastattelusta riippuen tutkimuksen luonteesta. 
Pääasia on se, että tutkija saa ymmärrystä tutkimuskohteesta. Laadullisessa tutkimuksessa 
käytetään termiä saturaatio, joka tarkoittaa aineiston kyllääntymistä eli riittävyyttä. Näin 
ollen tutkija ei välttämättä etukäteen päätä haastattelujen lopullista määrää, vaan jatkaa 
haastatteluja niin kauan, kunnes on saavuttanut riittävän saturaation. Aineistoa voidaan pitää 
kylläisenä, kun haastateltavien vastaukset alkavat toistaa itseään ja samat asiat kertautuvat. 
(Hirsjärvi ym. 2013, 181-182.) 
 
Alun perin tämän opinnäytetyön suunniteltuna tutkimusjokkona olivat Keravan Mustin ja 
Mirrin koiranomistajat, joilla on ollut koira vähintään viisi vuotta. Kuitenkin muutaman 
testihaastattelun jälkeen tuli selville, että vastaukset olisivat monipuolisempia ja 
tutkimukseen saisi laajempia näkökulmia vaihtaessa tutkimusjoukkoa siten, ettei se rajaisi 
pois koiranomistajia, joilla on ollut koira esimerkiksi vuoden. Näin ollen lopullinen 
kohderyhmä on valittu Keravan Mustin ja Mirrin koiranomistajista riippumatta siitä, kuinka 
kauan heillä on ollut koiria. Tutkimukseen pyrittiin ottamaan mukaan kaiken ikäsiä 
koiranomistajia jotka ovat erilaisissa elämäntilanteissa. Syynä tähän on se, että 
koiranomistajien ostokäyttäytymiseen vaikuttaa merkitsevästi muun muassa ikä, perhesuhteet 
sekä käytettävissä olevat varat.  
 
Haastatellut ovat Keravan myymälässä asioivia täysi-ikäisä koiranomistajia. Vastaajia oli 
yhteensä 20 henkilöä. Haastateltavat on valittu tutkimukseen sattumanvaraisesti Keravan 
myymälässä asioivista koiranomistaja-asiakkaista. Vastausten monipuolisuutta pyrittiin 
varmistamaan valitsemalla haastatteluun eri-ikäisiä ja eri elämänvaiheissa olevia asiakkaita. 
Tutkimusjoukkoa koskeva rajaus poistettiin laajempien ja monipuolisempien tutkimustulosten 
saamiseksi.   
 
1.3 Yritysesittely Musti ja Mirri Oy 
 
Musti ja Mirri on vuonna 1988 perustettu lemmikkitarvikkeita myyvä ketju. Kesällä 2012 Musti 
ja Mirri osti ruotsalaisen Grizzly Zoo -lemmikkitarvikeketjun ja yhdistymisen jälkeen ne 
muodostavat  Skandinavian suurimman lemmikkitarvikeketjun. Mustilla ja Mirrillä on 105 
myymälää Suomessa ja Grizzly Zoolla yhdeksän myymälää Ruotsissa. Työntekijöitä ketjussa 
työskentelee reilut 300, yli 250 Suomessa ja Ruotsissa n. 60. Molemmissa maissa on myös 
ympäri vuorokauden toimivat verkkokaupat. Verkkokaupassa myydään koko ketjun 
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tuotevalikoimaa ja sen kautta asiakkaat pystyvä tilaamaan tuotteita toimitettavaksi kotiin tai 
myymälään. Myymälöissä tuotevalikoimaan vaikuttavat myymälän koko ja asiakkaiden toiveet. 
(Musti ja Mirri 2013a.) Uutena vaihtoehtona asiakas pystyy valitsemaan toimitusmyynti 
vaihtoehdon, jossa asiakas saa haluamansa tuotteen koko ketjun valikoimasta toimitettuna 
hänelle sopivimpaan paikkaan, vaikka toiseen kaupunkiin. Toimitusmyynnin etuna on myös se, 
että asiakkaat, jotka eivät käytä tietokonetta, saavat myymälän kautta hoidettua tuotteen 
tilaamisen suoraan valitsemaansa paikkaan.  
 
Syksyllä 2013 Musti ja Mirri aloitti tiiviin yhteistyön eläinlääkäriketju Univetin kanssa. 
Yhteistyön tarkoituksena on tarjota kummankin ketjun asiakkaille kattavasti palveluita ja 
tuotteita lemmikkieläimen kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin ylläpitämiseksi. Ensimmäinen 
yhteinen toimipiste tuli 2013 Vantaan Tammistoon. (Musti ja Mirri 2013b.) 
 
Yrityksen tavoitteena on olla pidetyin lemmikkitarvikeketju niin hinnoittelun, erinomaisen 
asiakaspalvelun kuin tuotevalikoimankin puolesta. Musti ja Mirri Groupin liikevaihto 
syyskuussa 2012 päättyneellä tilikaudella oli 47 miljoonaa euroa ja kasvua edelliseen kauteen 
oli 46,5 prosenttia. Kasvua saatiin muuttamalla myymälöiden sijainteja 
asiakaslähtöisemmiksi, monipuolistamalla valikoimalla sekä lisäämällä asiantuntevaa 
asiakaspalvelua. Myös henkilöstömäärä kasvoi viime tilikaudella 17,8 prosenttia edellisestä. 
(Musti ja Mirri 2013c.) 
 
Tuotevalikoima kattaa koirat, kissat, pieneläimet, häkkilinnut, akvaariokalat ja lisäksi 
tuotteita on lemmikinomistajalle. Tuoteryhmiä ovat kuiva- ja märkäruoat, tarvikkeet, 
hyvinvointi- ja hoito-, ulkoilu-, harrastus-, käyttäytyminen-, hygenia-, asumis- ja 
matkustustuotteet ja lelut. Yrityksen liikevaihdon prosenttiosuudet tilikaudella 2012–2013  
ovat seuraavanlaiset: koirat 76 %, kissat 22 %, pieneläimet 1,3 %, lemmikinomistajien tuotteet 
0,8 % ja akvaariokalat 0,1 %. Kuviossa 1. esitetty ketjun liikevaihdon jakautumaa kuvion 
muodossa. 
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Kuvio 1: Mustin ja Mirrin liikevaihdon jakautuminen tilikaudella 2012–2013. (Lamberg 2013.) 
 
Keravan myymälässä liikevaihdon jakaantuminen on hieman erilainen kuin ketjussa yhteensä, 
sillä akvaariokalojen tuotteiden osuus myynnistä 0,0 % ja kissojen tuotteiden osuus on 2,9 % 
suurempi kuin ketjussa keskimäärin. Kuviossa 2. näkyy Keravan myymälän liikevaihdon 
osuudet tilikaudella 2012–2013. 
 
 
Kuvio 2: Keravan myymälän liikevaihdon jakautuminen tilikaudella 2012–2013. (Lamberg 
2013.) 
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Musti ja Mirri myy paljon tunnettuja globaaleja tuotemerkkejä ja lisäksi yrityksellä on omia-, 
eli yksinoikeustuotemerkkejä, kuten Pro Dog, Show Dog, Trick&Treat, Feel, Dental, 
Little&Bigger, Brit Care, Canagan ja Petit. Yksinoikeustuotemerkkien valikoima kattaa 
kissojen ja koirien kuiva- ja märkäruokia, herkkuja, ulkoilu- ja harrastustarvikkeita, petejä ja 
leluja. Yksinoikeustuotemerkkejä myydään ainoastaan Musti ja Mirri liikkeissä ja 
verkkokaupassa.  
 
Koirien tuotteissa suurin liikevaihdon osuus tulee ylivoimaisesti koirien 
kuivaruokintatuotteista, jotka kattaa Keravan myymälän liikevaihdosta 39,18 %. Koiran 
ulkoilutuotteet, joka kattaa pannat, taluttimet, vaatteet ja säältä suojaavat tuotteet, 
turvallisuustuotteet, valjaat sekä muut luokittelemattomat ulkoilutuotteet kattavat yhteensä 
6,9 %. Palkitsemistuotteet kattavat 8,03 %, hyvinvointi- ja hoitotuotteet 5,34 %, harrastus- ja 
käyttäytymistuotteet 1,72 %, hygieniatuotteet 1,45 %, lelut 2,75 % ja asumis- ja 
matkustustuotteet 2,7 %. Lemmikinomistajien tuotteiden kattavan ryhmän myynti on 
Keravalla toiseksi pienin, 0,47 %, heti akvaariokalojen tuotteiden jälkeen (0,00 %). (Lamberg 
2013.) 
 
2 Ostokäyttäytyminen 
 
Kuluttajien ostokäyttäytyminen käsittää tuotteet ja palvelut joita kuluttaja ostaa, käyttää ja 
hävittää. Sillä, miten ostetut tuotteet ja palvelut vaikuttavat heidän päivittäiseen elämään, 
on merkitystä. Yrityksen on tärkeää tunnistaa kaikki vaikuttavat yksilöt hankinnan takaa, sillä 
aina tuotteen lopullinen käyttäjä ei ole sama kuin sen ostaja. (Hayden 2009, 12.) Kuluttajien 
ostokäyttäytymisen tutkiminen on yrityksen näkökulmasta tärkeää, sillä se johtaa hyvin usein 
parempaan kannattavuuteen. Yksi markkoinnin määritelmä on ”tyydyttää kuluttajan tarpeet 
kannattavasti”. Tämä on mahdollista vain, jos yritys tietää mitä kuluttajat tarvitsevat ja 
miten asiakkaat vastaavat tarjottuun hyödykkeeseen tarpeiden täyttämiseksi. 
Kohdemarkkinoita selvittääkseen yritykset usein keräävät asiakastietoja rekisteriin. Rekisterin 
ansiosta yritys pystyy määrittelemään ydinasiakkaiden, eli tärkeimpien asiakkaiden perustan, 
jotka ovat lojaaleja brändille ja joista yritys voi saada pitkäikäisiä asiakassuhteita. (Hayden 
2009, 24.) 
 
Ostohalun laukaisijana toimivat tarpeet ja niitä ohjaavat motiivit. Yritykset ja kuluttajat 
hankkivan haluamiaan tuotteita, mutta ostokyky on se joka määrittelee taloudellista 
mahdollisuutta ostaa. Ostokykyyn liittyvät kuluttajan käytettävissä olevat varat, eli 
esimerkiksi tulot, tulonsiirrot, säästämishalu sekä mahdollisuus luotonsaantiin. Ostokyky ei 
ole koskaan rajaton, vaan kuluttaja itse päättää minkälaisissa ostoksissa säästää ja mihin 
tuhlaa. Tulojen lisäksi ostokykyyn vaikuttaa aika. Joskus kuluttajalla ei ole aikaa etsiä 
edullisinta tuotetta, jolloin hän joutuu tekemään päätöksen nopeasti ja ostamaan kenties 
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kalliimman vaihtoehdon. Aikaa saatetaan säästää esimerkiksi ostamalla valmisruokia tai 
tekemällä ostokset verkkokaupassa. (Bergström & Leppänen 2011, 101–102.)  
 
Asenteet ovat ihmisten tapoja suhtautua asioihin. Asenteita voi olla muun muassa ihmisiä, 
tuotteita, palveluita sekä yrityksiä kohtaan. Ne muodostuvat tiedoista ja uskomuksista. Tieto, 
jota saadaan eri viestimien kautta muokkaa ihmisten asenteita. Myös kokemukset, joita on 
ollut itsellä tai muilla, vaikuttavat suhtautumiseen. Esimerkkinä tilanne, jossa asiakas saa 
huonoa palvelua myymälässä ja siirtyy tämän huonon kokemuksen vuoksi toisen yrityksen 
asiakkaaksi. (Bergström & Leppänen 2007, 56.) 
 
Yksilötekijöiden ja markkinoinnillisten tekijöiden lisäksi kuluttajan ostokäyttäytymiseen 
vaikuttavat valinta- ja ostotilanne, kuluttaminen sekä hävittäminen. Valinta- ja 
ostotilanteessa asiakas pohtii mitä haluaa ostaa, minkälaisia vaihtoehtoja on saatavissa, mistä 
ostaa, miten maksaa sekä miten mahdollisesti kuljettaa tuotteen kotiin. Kulutusvaiheessa 
mietitään miten tuotetta käytetään, säilytetään, kuka sitä voi käyttää sekä miten se täytti 
odotukset. Hävittämisvaiheeseen kuuluvat tuotteesta eroon pääseminen, jätteen määrä 
käytön jälkeen, kierrätykseen liittyvät kysymykset sekä onko mahdollisuutta jälleenmyyntiin.  
(Raatikainen 2008, 19.) Kuvassa 1. on havainnollistettu kuluttajan ostokäyttäytymistä ja 
kaikkia niitä tekijöitä jotka vaikuttavat päätösprosessiin.  
 
 
Kuva 1: Kuluttajan ostokäyttäytymisen viitekehys. (Ylikoski 2001, 80). 
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Ostokäyttäytymistä tarkastellessa kiinnitetään huomiota myös käyttöasteeseen ja kuvioihin, 
hintaherkkyyteen, brändilojaliteettiin sekä hyötyjen etsimiseen. Edellämainittuja 
ominaisuuksia pystytään selvittämään määrittelemällä hyötyjä joista asiakkaat ovat 
kiinnostuneita, kuinka paljon asiakkaat käyttävät oman tai kilpailijan yrityksen tuotteita, 
mikä on heidän aulius ja halukkuus ostaa sekä tilanne, joka stimuloi ostamaan. (Lake 2009, 
232.) 
 
2.1 Demografiset tekijät 
 
Demografiset tekijät ovat kuluttajan helposti selvitettävissä olevia ominaisuuksia kuten ikä, 
sukupuoli, siviilisääty sekä asuinpaikka. Nämä ominaisuudet selittävät esimerkiksi kuluttajan 
haluja ostaa tiettyjä tuotteita, mutta lopullista tuotteeen valintaa ne eivät selitä. (Bergström 
& Leppänen 2011, 103.) Näillä ominaisuuksilla pystytään myös määrittelemään kuluttajan 
elämäntyyliä. Demografiset tekijät voidaan jakaa vielä epäsuoriin ja suoriin. Epäsuorat 
vaikutukset näkyvät esimerkiksi tiedon hankinnassa päätöksenteossa. (Ylikoski 2001, 81.) 
 
Ikääntymisen voidaan sanoa muuttavan kuluttajan tarpeita ja kuluttamista. (Raatikainen 
2008, 11; Hayden 2009, 76). Näin ollen on ensiarvoisen tärkeää segmentoida kuluttajia iän 
perusteella. Ikäsegmenttejä ovat lapset, nuoret, aikuiset, keski-ikäiset ja vanhukset. Nuoret 
haluavat useammin vapaa-ajan aktiviteettejä, pukeutua eri tavoin ja ostaa erityyppisiä ruokia 
kuin vanhemmat. Brändilojaliteetti sekä huolellisuus ja tarkkaavaisuus ostaessa sen sijaan 
vahvistuvat iän myötä. (Hayden 2009, 76.) Edellämainittu asuinpaikka vaikuttaa siihen, kuinka 
usein kuluttaja asioi, eli ostotiheyteen. Kaupungeissa asuvat asioivat yleensä useammin kuin 
ne, joilla on pidempi matka kauppoihin. (Raatikainen 2008, 11.) Iällä on merkittävä vaikutus 
siihen, minkälaisia massatiedotusvälineitä ja mainonnan muotoja kuluttaja seuraa. (Ylikoski 
2001, 81). 
 
2.2 Psykologiset tekijät 
 
Psykologiset elämäntyylin tekijät tarkoittavat persoonallisia tarpeita, kykyjä sekä tapoja. 
Nämä tekijät heijastuvat ostokäyttäytymiseen eikä niitä voida erottaa sosiaalisista tekijöistä, 
sillä ostokäyttäytyminen muokkautuu vuorovaikutuksessa. Psykologiset tekijät voidaan jakaa 
vielä alaryhmiin, joita ovat tarpeet, motiivit, oppiminen, innovatiivisuus sekä arvot ja 
asenteet. Tarpeet voidaan vielä jakaa perustarpeisiin, johdettuihin tarpeisiin, käyttö- ja 
välinetarpeisiin sekä tiedostettuihin sekä tiedostamattomiin tarpeisiin. (Bergström & 
Leppänen 2011, 105–106.) 
 
Perustarpeet ovat välttämättömiä ja niihin kuuluvat syöminen, juominen sekä lepääminen. 
Johdetut tarpeet tekevät elämästä mukavamman ja niiden avulla saadaan esimerkiksi 
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virkistystä ja onnistumisia. Käyttötarpeiden pohjalla on aina jokin tarve, johon kyseistä 
tavaraa hankitaan. Se voi olla esimerkiksi auto, jolla pääsee töihin. Tiedostetut ja 
tiedostamattomat tarpeet ovat sellaisia, joiden olemassaolo joko tajutaan tai ne ovat 
piileviä. (Bergström & Leppänen 2011, 105–106.) 
 
Motiivit ovat syynä sille, että ihminen lähtee liikkeelle ja toimii haluamallaan tavalla. 
Ostomotiivi selittää sen, miksi hyödykkeitä hankitaan ja siihen vaikuttavat muun muassa 
markkinointitoimenpiteet sekä persoonallisuus. Yritykselle tärkeä on tyytyväinen, 
uusintaostoon motivoitunut asiakas. (Bergström & Leppänen 2011, 109–110.) Motivaatio on 
jatkuva tarve, joka usein toimii yhdessä tunteiden kanssa. Motiivit saavat kuluttajan käymään 
läpi ostoprosessin ja tunteet ohjaavat motivaatiota. (Lake 2009, 12–13.) Motiivit voidaan 
Blythen (2008, 33) mukaan jakaa kuuteen eri osaan: ensisijaiset, toissijaiset, järkiperäiset, 
tunnepäräiset, tiedostetut sekä tiedostamattomat motiivit. Ensisijaiset motiivit johtavat 
kuluttajan ostamaan jonkin tarvitsemansa tuotteen. Toissijaiset motiivit ovat syynä sille, että 
kuluttaja ostaa jonkun tietyn brändin tuotteen. Järkiperäiset motiivit ovat helppoja 
perustella ja niiden voidaan sanoa olevan syitä hyväksyä ostaminen. Tunneperäiset motiivit 
liittyvät tunteisiin brändistä. Tiedostetut motiivit ovat sellaisia, mitkä kuluttaja on jo 
havainnut. Esimerkiksi hän tiedostaa, että tarvitsee jonkin tuotteen ja lähtee ostamaan sitä. 
Tiedostamattomat motiivit ovat tiedostettujen vastakohta.  
 
Arvot ohjaavat ihmisten tavoitteita ja arvomaailma näkyy ihmisen asenteissa. Yksilö voi myös 
tuntea, että jonkin yrityksen arvot vastaavat hänen omiaan ja siksi tuntea ylpeyttä ja vetoa 
yritystä kohtaan. (Bergström & Leppänen 2011, 111–112.) Arvot eivät muutu nopeasti, vaan ne 
muovautuvat ja muuttuvat hitaasti. Sen sijaan elinolosuhteissa tapahtuneet suuret muutokset 
saattavat muuttaa melko nopeasti kuluttajan valintataipumuksia. (Lampikoski & Lampikoski 
2000, 49–50.) Länsimaalaisiin arvoihin kuuluvat muun muassa materiaalinen hyvinvointi, tasa-
arvoisuus sekä moraalisuus. Suomalaisten tärkeimmät arvot Raatikaisen (2008, 11) mukaan 
ovat terveys, perhe sekä henkinen tasapaino.  
 
Asenteet koostuvat tiedollisista, tunneperäisistä sekä toiminallisista osatekijöistä. Asenteet 
syntyvät siis saadusta tiedosta, kokemuksista sekä ryhmien ja ympäristön, kuten perheen ja 
median vaikutuksesta. Asenteella on vaikutus siihen, mistä yksilö ostaa tuotteensa ja minkä 
tuotteen ostaa. (Bergström & Leppänen 2011, 111–112.) 
 
2.3 Sosiaaliset tekijät  
 
Sosiaaliset- eli viiteryhmätekijät ovat toiselta nimeltä elämäntyylitekijöitä. Kun halutaan 
tutkia yksiön sosiaalisia tekijöitä, tarkastellaan silloin hänen toimimistaan sosiaalisissa 
ryhmissä. Myös ryhmien vaikutusta yksilön ostamiseen ja päätöksentekoon voidaan tutkia. 
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Viiteryhmätekijöihin kuuluvat sisimmästä viiteryhmästä alkaen: perhe, ystävät, työporukka, 
sosiaaliset yhteisöt, idolit, alakulttuurit, sosiaaliluokka ja kulttuuri. Nämä viiteryhmät ovat 
sellaisia, joihin kuluttaja haluaa samaistua ja jotka ohjaavat esimerkiksi tuotevalintoja. 
(Bergström & Leppänen 2011, 116–117.) Sosiaalisten ryhmien valta ja kuluttajien alistuminen 
ryhmien vaikutukselle perustuu kolmeen asiaan: siihen, että kuluttaja toivoo palkintoa tai 
pelkää rangaistusta, haluun suojata tai muokata omaa minäkuvaansa tai toiveeseen tulla 
sosiaalisesti hyväksytyksi. (Lake 2009, 175). 
 
Perheen voidaan sanoa olevan yksi tärkeimmistä viiteryhmistä ihmisten elämässä ja 
päätöksenteossa (Blythe 2008, 233). Arvomaailma, arvot ja tavat siirtyvät perheissä 
vanhemmilta lapsille ja myöhemmin omille lapsille. Yrityksen markkinointi tulee kohdistaa 
oikealle henkilölle perheessä, jotta sillä pystytään vaikuttamaan ostopäätöksen tekijään. 
(Bergström & Leppänen 2011, 122–123.) 
 
3 Ostotilanteet  
 
Ostotilanteet voidaan jakaa kolmeen osaan, jotka ovat rutiiniostotilanteet, jonkin verran 
harkitut ostot sekä harkitut ostot. Näissä kolmessa ostotilanteessa voidaan tarkastella ostajan 
aktiivisuutta, tuotteiden erilaisuutta sekä ostajan sitoutuneisuutta. (Bergström & Leppänen 
2011, 138.) Eläintarvikekaupassa ruutiniostoksiin kuuluvat yleensä lemmikin ruoka ja 
palkitsemistuotteet kuten luut ja herkut.   
 
Jonkin verran harkittuihin ostoihin kuluttaja käyttää hieman enemmän aikaa ja rahaa. Nämä 
ostokset eivät tapahdu säännöllisesti ja kuluttaja saattaa huomata ostaessaan riskejä. 
(Bergström & Leppänen 2011, 138.) Tällaisia tuotteita voivat olla muun muassa lemmikin peti, 
ulkoilutuotteet sekä hygieniatuotteet kuten shampoo.  
 
Harkituissa ostoksissa käydään läpi täydellinen ostoprosessi. Kuluttaja käyttää aikaa 
etsiäkseen tietoja tuotteista ja vaihtoehdoista. Ostaja tuntee epäonnistumisen riskin, sillä 
kyseessä on kallis ja merkityksellinen osto. (Bergström & Leppänen 2011, 138.) Tähän 
ryhmään kuuluvat lemmikkitarvikkeiden kalliimmat tuotteet, kuten koirien ulkoilupuvut, 
haukunestopannat ja –laitteet sekä näyttelyhäkit. 
 
3.1 Ostoprosessi 
 
Ostoprosessi ei ole joka kerta samanlainen ja samanpituinen, vaan se vaihtelee oston 
tärkeyden ja riskien olemassaolon mukaan. Kuluttajan sitoutumisesta puhutaan silloin, kun 
pohditaan millainen merkitys tuotteella tai palvelulla asiakkaalle on. Kun merkitys on suuri ja 
ostotilanteeseen liittyy riskejä, puhutaan silloin korkean sitoutumisen ostoprosessista. 
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Vastaavasti kun kuluttajan sitoutuminen on matalampaa, niin myös hänen kokemansa riskit 
ovat vähäisempiä. (Ylikoski 2001, 92.) 
 
Kun puhutaan kuluttamisesta, tarkoitetaan sillä vähintään ostamista. Nykyajan moderni 
kuluttaminen tarkoittaa kuitenkin paljon laajempaa kokonaisuutta. Kuluttamisen voidaan 
nähdä koostuvat kolmesta prosessista: ostoa edeltävä toiminta, varsinainen ostaminen sekä 
tuotteen tai palvelun käyttäminen ja siitä eroon pääseminen. Kuluttaminen on näin ollen 
monimutkaisempaa kuin pelkkä ostotapahtuma. (Raatikainen 2008, 9.)  
 
Ostoprosessin on Laken mukaan (2009, 239–240) oltava kokemus asiakkaalle. Kyseisen 
kokemuksen ei tarvitse olla tarjoiltuna hopealautaselta, vaan ainutlaatuisen ostokokemuksen 
asiakkaalle saa tarjottua ystävällisellä ilmpiirillä ja palvelualttiilla käyttäytymisellä saamatta 
asiakasta tuntumaan siltä, että hän on taakkana ja vaivana myyjälle. Hyvin hoidettu 
ostoprosessi saa asiakkaat tulemaan takaisin.  
 
Ostoprosessi on seitsemänvaiheinen ketju, jossa asiakas käy läpi vaiheet tarpeen 
havaitsemisesta tuotteen käytöstä poistamiseen saakka. Ostoprosessin ensimmäinen vaihe on 
näin ollen tarpeen havaitseminen. Se voi tapahtua ulkoisesti, kuten nähtyään mainoksen 
kuluttaja haluaa ostaa tuotteen, tai sisäisesti, esimerkiksi huomaamalla näläntunteen. Kun 
tarve on huomattu, kuluttaja alkaa etsiä tietoa siitä, millä tavoin kyseinen tarve voidaan 
ratkaista. (Raatikainen 2008, 26.)  
 
Tietoa mahdollisuuksista ja vaihtoehdoista saatetaan etsiä muun muassa ystävältä, 
mainonnasta tai itse kokeilemalla. (Raatikainen 2008, 26). Tietoa etsitään kahdesta lähteestä, 
sisäisesti ja ulkoisesti. Sisäisesti saatu tieto tarkoittaa kuluttajan muistissa olevaa, eli se voi 
olla muun muassa kokemuksia samanlaisista tuotteista. Ulkoisessa tiedonhaussa tarkastellaan 
myyjän tarjoamaa tietoa, eli mainoksia, esitteitä, Internetsivuja ja tv-ohjelmia. Ulkoinen 
tieto voi olla peräisin myös muualta kuin myyjältä ja markkinoijalta, jolloin sen lähteenä ovat 
perhe, ystävät ja esimerkiksi uutiset. (Bylthe 2008, 263.) 
 
Seuraavana vaiheena ostoprosessissa on eri vaihtoehtojen arvioiminen. Arvioinnin pohjalla on 
kuluttajan oma käsitys tuotteesta ja näin ollen arviontikriteereiden määrä vaihtelee. 
(Raatikainen 2008, 27.) Vertailun tuloksena ostaja tekee listan, jossa on lueteltu mahdolliset 
vaihtoehdot paremmuusjärjestyksessä. Toisena vaihtoehtona ostaja huomaa, ettei sopivaa 
ratkaisua löytynyt. Mahdollisia kriteereitä tuotteelle voi olla hinta, status ja kotimaisuus. 
(Bergström & Leppänen 2011, 142.) Vaihtoehtojen joukkoa kutsutaan myös nimellä 
harkintajoukko, joka muodostuu lopullisessa valinnassa mukana olleista vaihtoehdoista. 
Muodostelmassa kaikki tuoteryhmän merkit ovat ylimmäisenä pääryhmänä, jonka alle jäävät 
tuntemattomat ja tutut merkit. Tuntemattomat merkit jakautuvat vielä sattumalta 
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huomattuihin ja informaatiota etsiessä löydettyihin. Tutut merkit jakautuvat muistettuihin 
merkkeihin sekä unohtuneisiin merkkeihin. Näiden perusteella syntyy harkintajoukko. 
(Ylikoski 2001, 101.) 
 
Kun vaihtoehdot on arvioitu ja ostaja on löytänyt sopivan, on kaupan päätöksen ja oston aika. 
Ostotapahtumassa käydään läpi ostoehdot ja muut mahdolliset asiat. Jos olosuhteet ovat 
kunnossa ja ostaja tyytyväinen ehtoihin, kauppa päätetään. (Bergström & Leppänen 2011, 
142.) 
 
Tuotteen käytön jälkeen seuraa joko uusintaosto tai tyytymättömyys tuotteeseen riippuen 
siitä, kuinka tyytyväinen tai tyytymätön asiakas tuotteeseen on. Tyytyväinen asiakas on 
tehnyt onnistuneen kaupan ja antaa yrityksestä myönteistä palautetta, kun taas tyytymätön 
asiakas luultavasti palauttaa tuotteen, tekee valituksen ja puhuu epäedullisesti yrityksestä. 
Ostaja saattaa olla tyytymätön ostokseensa esimerkiksi hinnan takia ja haluaakin valita toisen 
vaihtoehdon. Tällaisen tilanteen pystyy välttämään huolellisella vaihtoehtojen arvioinnilla. 
(Bergström & Leppänen 2011, 143). Ison tuotteen ostamisen jälkeen asiakkaalle saattaa tulla 
epävarmuus ostoksesta ja tekemästään päätöksestä. Epävarmuus on yleisintä tilanteissa, 
joissa päätöstä ei voi enää muuttaa ja valinta on ollut hankalaa. (Ylikoski 2001, 109.) 
 
Viimeisenä kohtana ostoprosessissa on tuotteen hävittäminen eli käytöstä poistaminen. Tämä 
vaihe on askel kestävään kehitykseen ja saattamista tuote kierrätysmarkkinoille. Tuotteita 
voidaan joko käyttää uudelleen, käyttää uusien tuotteiden raaka-aineina, käyttää 
valmistamalla siitä uusi tuote tai laittamalla tuote kierrätykseen, viedä kirpputorille tai 
kierrätyskeskukseen. (Raatikainen 2008, 28–29.) 
 
Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat markkinoinnilliset tekijät, joita ovat tuotteeseen liittyvät 
asiat kuten brändi, laatu, ominaisuudet sekä pakkaus. Näiden lisäksi hinnoittelulla, 
saatavuudella ja esillepanolla on omat vaikutuksensa. Liikkeessä tapahtuvalla palvelulla ja 
myyntityöllä on merkittävä vaikutus siihen, ostaako asiakas tuotteen kyseisestä paikasta vai 
ei. Muita vaikuttavia seikkoja ovat yritysympäristö, asiakkuuksien hoitaminen, puskaradio 
sekä yrityksen mainonta. (Raatikainen 2008, 14.)  
 
3.2 Ostoon liittyvät riskit 
 
Kaikista harkituimpaankin ostoon liittyy aina riskejä. Riskit voivat olla laaturiskejä, 
taloudellisia riskejä, terveys- tai turvallisuusriskejä, sosiaalisia riskejä tai ajankäyttöön 
liittyviä riskejä. Laaturiski tarkoittaa epävarmuutta tuotteen laadusta ja kestävyydestä. 
Tuotteen laadusta saa käsityksen vasta käytön jälkeen eikä sitä voida välttämättä etukäteen 
tietää. Taloudellinen riski liittyy siihen, saako ostaja rahoilleen vastinetta. Näin ollen se 
 18 
liittyy läheisesti laaturiskiin. Turvallisuusriskejä ei kovinkaan usein tarvitse pelätä, sillä 
tuotteet yleensä ovat turvallisia. Terveysriskejä saatetaan miettiä kun ostetaan esimerksi 
ruokia, jotka sisältävät lisäaineita. Sosiaalinen riski liittyy siihen, mitä muut ajattelevat 
ostoksesta ja miten he suhtautuvat siihen. Ajankäyttöön liittyvä riski ei ole enää niin suuri, 
koska Internetin välityksellä tuotteita voidaan katsella, vertailla ja ostaa ilman, että täytyy 
lähteä kotoa. (Bergström & Leppänen 2011, 139.)  
 
Riskejä voidaan ennaltaehkäistä hankkimalla tietoa kyseisistä tuotteista ja tuoteryhmistä. 
Yritykset myös helpottavat kuluttajien päätöksentekovaikeuksia tarjoamalla muun muassa 
”rahat takaisin” mahdollisuuden, jollei tuote miellytäkkään. (Blythe 2008, 60.) 
 
4 Brändin vaikutus ostamisessa 
 
Brändi-käsitteellä tarkoitetaan muun muassa tuotemerkkiä, yrityskuvaa ja identiteettiä. 
Brändi ei synny itsestään, vaan se ansaitaan tuottamalla vaikuttavaa viestintää yrityksestä. 
Nykypäivän kuluttajat tekevät ostopäätöksiä brändeihin perustuen. (Raatikainen 2008, 13–14.) 
Brändi tarjoaa kuluttajalle sellaista lisäarvoa verrattuna tavalliseen tuotteeseen, josta hän on 
valmis maksamaan enemmän. Brändi voidaan tunnistaa siitä, että sillä on kyky erottautua 
vastaavista tuotteista vaikka tuotteet olisivat muuten täysin samat. Asiakkaalle brändi on 
myös helpommin tunnistettava ja muistettava kuin muut. (Lindberg-Repo 2005, 16–17.) 
 
Brändin rakentamisen ja olemassaolon tärkein syy on toimia yrityksen tärkeimpänä 
omaisuutena. Brändin avulla yritys pystyy lisäämään muun muassa kannattavuuttaan sekä 
saavuttaa strategisia päämääriä. Brändin avulla pystytään takaamaan säilyvyyttä ja 
jatkuvuutta niin asiakkaille kuin ulkoisille sidosryhmillekin. (Lindberg-Repo 2005, 57–58.) 
 
Kun puhutaan vahvasta brändistä, tarkoitetaan silloin yrityksen selkeää brändi-identiteettiä 
eli brändin ydintä, laajennettua identiteettiä sekä brändin olemusta yhdessä. Ydinidentiteetin 
tulisi näkyä asiakkaille. (Bergström & Leppänen 2011, 245.) Vahva brändi tarjoaa merkittäviä 
hyötyjä yritykselle, mikäli kaikki liiketoiminnan mallit ja tavat on rakennettu tukemaan 
asiakkaalle tuotettua arvoa. Brändin vahvuutta voidaan tarkastella asiakkaiden brändiin 
kohdistamasta käyttäytymisestä sekä yrityksen tuloksen ja strategioiden kautta. Lindberg-
Repo (2005, 25) esittää seuraavanlaisia näkymyksiä vahvan brändin tärkeydestä:  
”Noin 72 prosenttia asiakkaista on valmis maksamaan 20 % hintapreemion valitsemastaan 
brändistä verrattuna kilpailijan vastaavaan tuotteeseen, ja noin 50 % maksaisi 25 % 
preemion.” Ystävien ja kollegoiden suosittelut tuotteista ja palveluista vaikuttavat suuresti 
valintoihin.  
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Brändi rakennetaan olemassaolevista arvoista, jotka ovat myös yrityksen kilpailuvoima. Yritys, 
tuote ja brändi toimivat yhdessä saumattomasti. Mikäli tässä on onnistuttu, asiakas tuntee 
brändin ainutlaatuiseksi. Brändi sisältää kaiken tiedot, mielikuvat ja kokemukset, joita 
asiakkaalla on ja näin ollen muodostaa niiden yhteenliittouman. Brändi syntyy aina 
markkinoilla, eikä sitä voida luoda tehtaassa tuotetta valmistaessa. Ydintuote toimii brändin 
perustana, mutta brändi on paljon enemmän kuin se. Markkinoinnin ja asiakkaiden avulla 
luodaan vahvoja merkkejä. Brändin voidaan siis sanoa muodostuvan viestistä, joka sisältää 
nimen, värit ja symbolit, tuoteominaisuuksista, asiakkaiden muodostamista mielikuvista sekä 
vuoropuhelusta yrityksen ja asiakkaan välillä. (Bergström & Leppänen 2011, 243.) Brändin 
tehtävänä on lisätä tuotteen näkyvyyttä ja vahvistaa yksilön minäkuvaa. Tietyn brändin 
käyttäminen esimerkiksi vaatetuksessa saattaa olla tietoinen valinta, sillä väärästä valinnasta 
saattaa tulla sosiaalinen katastrofi. (Blythe 2008, 414.)  
 
Brändääminen on nykypäivänä ammattimaista kertomista omasta yrityksestä, henkilöstön 
osaamisesta sekä tuotteiden ja palveluiden ainutlaatuisuudesta. Brändäämisellä yleisesti 
tarkoitetaan kaikkia niitä asioita, joita asiakas tuntee ja kokee ennen ostopäätöstä, 
ostopäätöksessä sekä sen jälkeen. (Kalliomaa 2011, 34.) Yritys myös luo brändistrategian 
viesittääkseen sidosryhmilleen aikomuksista luoda kokonaisvaltaista arvoa brändin kautta. 
(Lindberg-Repo 2005, 24). 
 
4.1 Kuluttaijen brändilojaliteetti 
 
Asiakkaat suhtautuvat brändiin hyvinkin eri tavoin. Jotkut ovat brändien vastustajia ja jotkut 
elinikäisesti uskollisia tietylle brändille. Brändiin sitoutunut asiakas on jotakin sellaista, jota 
jokainen merkkituotevalmistaja havittelee. (Korkeamäki, Lindström, Ryhänen, Saukkonen & 
Selinheimo 2002, 112.) Johonkin tiettyyn tuotemerkkiin kiintyminen on aina tunnepohjaista, 
brändin persoonallisuuteen tukeutuvaa samaistumista ja sitoutumista. Brändiä arvoidaan 
aiempien kokemuksien, lähiympäristön tietojen, tuotekokeiluiden, yrityksen saaman 
julkisuuden, markkioinnin sekä brändin arvomaailman perusteella. (Bergström & Leppänen 
2011, 246-247.)  
 
Asiakkaan ja brändin suhteen muodostumisen syntymiseksi ja sen ylläpitämisen vuoksi on 
tärkeää asettaa pitkän aikavälin tavoitteita ja vuorovaikutusta, jossa sekä asiakas että brändi 
ovat jatkuvasti osallisena. Susan Fournierin mukaan brändin voidaan sanoa olevan suhteen 
aktiivinen osa. Arvostettu brändi liittyy henkilön omaan elämään ja tarpeisiin. Vahva brändi ei 
synny pelkästään hyvällä tuotteella, vaan siihen tarvitaan lisäksi brändin vaikutus 
asiakkaaseen. Ikonibrändin vaikutus heijastuu asiakkaiden painoarvoihin, kulttuuriin ja 
uskomuksiin. (Lindberg-Repo 2005, 47.) 
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Vahvaa brändiä voidaan valottaa markkina-arvon avulla. Halutun markkina-arvon 
saavuttamista voivat olla muun muassa tuotteen erottautuminen kilpailijoiden tuotteista, 
laadukkuus sekä korkean myynnin ja markkinaosuuden tuomat arvot. Vahvan brändin eduiksi 
voidaan lukea lisäksi se, että asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteista enemmän, joka 
näkyy yritykselle uskollisina asiakassuhteina sekä uusintaostoina. (Bergström & Leppänen 
2011, 246–247.) 
 
Yritysbrändin arvoa voidaan mitata seitsemältä eri osa-alueelta. Ne ovat johtajuus, 
stabiliteetti, markkinat, kansainvälisyys, trendikkyys, markkinointiviestintä sekä suojaus. 
Johtajuuden sekä kansainvälisyyden osuudet arvosta ovat kummallakin 25 %, stabiliteetin 
osuus 15 %, markkinoiden, trendikkyyden sekä markkinointiviestinnän osuus kullakin 10 % ja 
suojauksen osuus 5 % brändin arvosta. (Bergström & Leppänen 2011, 247.) 
 
Kuluttajia voidaan lajitella sitoutumisen mukaan. Ensimmäisenä ovat ”brändille lojaalit”, 
jotka ovat vahvasti sitoutuneita tiettyyn brändiin ja ostavat ”parasta brändiä”. Toisena 
ryhmänä ovat ”rutinoituneet brändin ostajat”. Nämä kuluttajat eivät ole kovinkaan 
sitoutuneita, mutta heillä on silti oma suosikkibrändi. He ovat tottuneet ostamaan saman 
brändin tuotteen joka kerta, ja vaikka se ei olisi parasta, se on luotettava ja tunnettu heille. 
Kolmantena ryhmänä ovat ”tiedon etsijät”, joilla on tietoa tuotevalikoimasta, mutta yksikään 
yksittäinen brädi ei erotu joukosta ylitse muiden. He etsivät siis sopivaa brändiä tietojen 
perusteella. Viimeisenä ryhmänä ovat ”brändin vaihtajat”, joilla on hyvin matala 
brändiuskollisuus. He eivät ajattele, että brändien valinnalla on mitään merkittäviä 
seuraamuksia. (Blythe 2008, 303.) 
 
Brändiuskollisuus ei synny itsestään, vaan yrityksen on tehtävä töitä saavuttaakseen asiakkaan 
lojaliteetin ja uskollisuuden. Keinoja brändiuskollisuuden saavuttamiseksi ovat asiakkaan hyvä 
kohtelu, ylimääräisten etujen tarjoaminen, lähellä pysyminen sekä asiakastyytyväisyyden 
mittaaminen. Brändiuskollisuutta pystytään mittaamaan muun muassa 
asiakastyytyväisyystutkimuksella sekä ostokäyttäytymistä seuraamalla. (Raatikainen 2008, 
114–115.) 
 
4.2 Brändin kilpailukyky ja kilpailijoista erottautuminen 
 
Kilpailun myötä erottuvuuden merkitys on valtava yrityksille. Erottuvuuden tarkoituksena on 
luoda kilpailuetua ja vahvistaa asiakkaiden uskollisuutta ja sitoutumista. Erottuvuuden 
lähtökohtana on aina kuluttaja. (Taipale 2007, 7.) Yrityksen tavoitteena on ensisijaisesti 
tarjota kuluttajalle ainutlaatuisia hyötyjä, joita hän ei voi muualta saada. Näin ollen yrityksen 
on valittava ne erottuvuusstrategiat, joiden myötä halutaan saavuttaa kilpailuetua. 
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Erottuvuusstrategioita on kolme: asiakaslähtöinen, tuotanto-/ teknologialähtöinen sekä 
asiakas-/organisaatiolähtöinen. (Taipale 2007, 11–12.) 
 
Kilpailukyvyllä tarkoitetaan oman brändin erottautumista markkinoilla arvoa tuottavasti. 
Liiketoiminta ei voi kannattavaa, mikäli omat tuotteet hukkuvat muiden yrityksien tarjonnan 
sekaan. Kilpailukykyä luodaan brändin erilaistamisen sekä asemoinnin avulla. Yrityksen kasvun 
varmistamiseksi yrityksen on kyettävä luomaan uutta arvoa tuotteiden kautta. Tämän 
mahdollistamiseksi yritykset hyödyntävät nykyisiä markkoita ja pyrkivät ennustamaan uusia. 
(Lindeberg-Repo 2005, 23–24.) 
 
Kilpailijoista erottautumista voidaan tehdä neljällä osa-alueella, jotka ovat henkilöstö ja 
asiakaspalvelu kilpailukeinona, tuote kilpailukeinona, hinta kilpailukeinona sekä saatavuus 
kilpailukeinona. Kilpailukeinolla tarkoitetaan sitä kokonaisuutta, jonka avulla yritys lähestyy 
asiakkaita ja ulkoisia sidosryhmiä. Peruskilpailukeinoista muodostetaan markkinointimix, 
johon kuuluvat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintä. Tätä yhdistelmää kutsutaan 
myös 4P-malliksi. (Bergström & Leppänen 2011, 166.) Robert Lauterborn kehitti 1990-luvulla 
kuitenkin uudennäköisen mallin, jonka tarkoituksena on siirtyä tuotelähtöisestä 4P:n mallista 
uudenlaiseen, asiakaslähtöiseen 4C-malliin. 4C-mallin kilpailukeinoina toimivat seuraavat 
kohdat: ostajan toiveet ja tarpeet (consumer wants and needs), ostajan kustannukset 
(consumer cost), ostamisen helppous (consumer convenience) sekä vuorovaikuttteinen 
viestintä (consumer communication). (Bergström & Leppänen 2011, 167.) 
 
Henkilöstö ja palvelu muodostavat tärkeän kilpailukeinon yritykselle. Yrityksen menestykseen 
vaikuttaa keskeisesti se, kuinka osaavaa ja kyvykästä yrityksessä työskentelvät ihmiset ovat. 
Jokainen yrityksen jäsen on osana markkinointia, eikä sen voida sanoa olevan pelkästään 
markkinointiosaston tehtävänä. (Bergström & Leppänen 2011, 169.) 
 
Tuotetarjoomalla pyritään vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, arvostuksiin sekä 
mieltymyksiin. Tuotteiden hienous ja parhaus eivät ole se yhdistelmä mikä on tärkeintä 
asiakkaalle, vaan sitäkin tärkeämpää on tuotteen hinta-laatusuhde. (Bergström & Leppänen 
2011, 170.) Tuote muodostuu kolmesta eri kerroksesta: ydintuotteesta, mielikuvatuotteesta 
sekä laajennetusta tuotteesta. Ydintuotteessa tärkeintä yleensä on sen tekniseen laatuun 
littyvät asiat joiden ansiosta asiakas saa tarpeen tyydytettyä. Mielikuvatuotteen osat tekevät 
tuotteesta markkinoinnillisesti kiinnostavan sekä kilpailijoista erottautuvan. Muun muassa väri 
ja muotoilu ovat mielikuvatekijöitä. Laajennettuun tuotteeseen sisältyy tuotteen käyttämisen 
helpottamiseksi tarjotut palvelut, kuten huolto ja neuvonta. Näitä palveluita saattavat 
tarjonta muun muassa tuotteen valmistaja tai jälleenmyyjä. Edellämainittujen lisäksi 
laajennettuun tuotteeseen saattaa sisältyä lisätuote, joka täydentää tuotekokonaisuutta. 
(Korkeamäki ym. 2002, 47–48.) 
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Hinta on myös tärkeä ostamiseen vaikuttava osatekijä, mutta ei suinkaan tärkein tai ainoa 
keino kilpailla. Hinnalla voidaan kilpailla, mutta se saattaa olla vaarallinen keino, sillä 
liiallinen hintojen laskeminen saattaa johtaa yrityksen kannattavuusongelmiin. (Bergström & 
Leppänen 2011, 170.) Hinta on hyödykkeen arvo rahallisesti mitattuna ja se vaikuttaa 
asiakkaan mielikuvaan. Oikean hinnan määrittäminen on tärkeää, sillä liian halpa tai liian 
kallis hinta vaikuttaa negatiivisesti laatu-uskottavuuteen. Hinnan asettamiseen vaikuttavat 
ulkoiset ja sisäiset tekijät. (Korkeamäki ym. 2002. 67.) 
 
Saatavuus kilpailukeinona käsittää sekä jakelukanavat sekä ostamisen tekemisen helpoksi 
asiakkaalle. Tarkoituksena ei ole se, että tuotteen on oltava myynnissä kaikkialla, vaan 
jakelutie valitaan kohderyhmän tavoitettavuuden ja asiakkaiden halujen perusteella. 
Myyntikanavat ja –paikat vaikuttavat myös tuotteiden imagoon. (Bergström & Leppänen 2011, 
170.) Saatavuus voidaan jakaa sisäiseen ja ulkoiseen saatavuuteen. Sisäiseen saatavuuteen 
kuuluu asiakkaan suoriutuminen tuotteiden ostosta niin vaivattomasti kuin mahdollista. Tähän 
vaikuttaa esimerkiksi kalusteiden sijoittelu ja henkilökunnan tavoitettavuus. Ulkoiseen 
saatavuuteen vaikuttaa muun muassa sijanti, aukioloajat sekä julkisivu. (Korkeamäki ym. 
2002. 90,) 
 
Markkinointiviestintä on se keino, joka näkyy eniten ulospäin. Sillä luodaan mielikuvia 
yrityksestä ja herätellään ostohalua. Markkinointiviestinnän keinoja ovat mainonta, 
myyntityö, myynninedistäminen eli SP sekä tiedotus- ja suhdeotoiminta eli PR. 
Markkinointiviestinnän muotojen käyttämiseen vaikuttavat kohdemarkkinat sekä käytettävissä 
olevat resurssit. (Bergström & Leppänen 2011, 170.) Asioinnin houkuttelevuuteen vaikuttavat 
myös yrityksen tarjoamat fyysiset viestit, kuten näyteikkuna ja henkilökunta. 
Markkinointiviestinnän eri muotoja käytetään jotta saadaan asiakkaan mielenkiinto. Vasta 
tämän jälkeen on henkilökohtaisen myyntityön ja asiakaspalvelun vuoro. (Korkeamäki ym. 
2002. 93.) 
 
4.3 Mainonta 
 
Viestintä kokonaisuudessaan voidaan jakaa neljään ryhmään: suunnittelemattomaan 
viestintään, suunniteltuun viestintään, tuotteen viesteihin sekä palveluviesteihin. 
Suunnittelematonta viestintää on kaikki se, mitä yritys ei itse tahallisesti tee, kuten 
keskustelupalstoilla tapahtuva keskustelu yrityksestä ja sen tuotteista sekä juorut ja 
kuulopuheet. Suunniteltu viestintä kattaa mainonnan, suora-markkinoinnin sekä tapahtumat. 
Myös tuote omalta osaltaan antaa viestejä kuluttajille. Sen muotoilu, laatu sekä ekologisuus 
viestittävät yrityksestä. Palveluviestejä ovat muun muassa asiakaspalvelutilanteet ja sijainti. 
(Raatikainen 2008, 136.) 
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Mainnonnasta puhuttaessa tarkoitetaan maksettua, tavoitteellista tiedottamista. Mainonta voi 
olla lyhyaikaista kampanjointia tai pitkäkestoista ja jatkuvaa. Lyhytkestoiseen kampanjointiin 
kuuluvat muun muassa kampanjat eri medioissa, myynninedistämistapahtumat sekä 
yksittäiset tiedotteet. Pitkäkestoiseen mainontaan sisältyvät esimerkiksi käyntikortit ja kuitit, 
internetsivut sekä asiakaslehdet. (Bergström & Leppänen 2011, 337.)  
 
Mainontaa voidaan toteuttaa erilaisin tyylein, kuten tuotteen etuja tai ainutlaatuisuutta 
korostamalla, huumorilla tai julkisuuden henkilöitä hyödyntämällä. Markkinointikampanjoilla 
lähestytään kohderyhmää ja erottaudutaan kilpailijoista. (Raatikainen 2008, 16–17.) Hyvän 
mainonnan voidaan sanoa olevan todenmukaista, hauskaa sekä lupaukset täyttävää. Huono 
mainonta sen sijaan on näiden vastakohta. Massaviestintä on suosittua, sillä sen avulla 
tavoitetaan suuria massoja. Massaviestintään kuuluvat muun muassa sanoma- ja 
aikakausilehdet, tv-mainonta sekä internet-mainonta. (Raatikainen 2008, 137.) 
 
4.4 Yrityksen mainonnan muodot 
 
Tietoa Mustista ja Mirristä ja sen tuotteista saa yrityksen kotisivuilta, Facebookista nimellä 
Musti ja Mirri ja erikseen myymälöiden nimillä ympäri Suomen, esimerkiksi Keravan myymälän 
löytää Facebookista nimellä Keravan Musti ja Mirri. Koska monella myymälällä on omat sivut, 
voi asiakas helposti tarkistaa oman myymälänsä aukioloajat, tarjoukset ja 
myymälätapahtumat Facebookista. Kotisivuilta löytyy verkkokauppa, tietoja yrityksestä, 
myymälöiden aukioloajat ja yhteystiedot, tietoa kanta-asiakkuudesta ja kasvattajakerhosta, 
avoinna olevat työpaikat sekä tietoja liittyen verkkokauppaan ja tilaamiseen. (Musti ja Mirri 
2013d). 
 
Eräs tärkeimmistä mainonnan muodoista yritykselle on asiakaspalvelu, johon panostetaan 
paljon. Myyjien tärkein tehtävä on palvella asiakkaita yli odotusten ja varmistaa, että 
jokainen asiakas saa luotettavaa ja ammattitaitoista palvelua tullessaan ostoksille. Hyvää 
asiakaspalvelutaitoa pidetään yllä koulutuksilla ja myymälän sisäisillä palavereilla. Palvelun 
laatua seurataan ja kehitetään kuukausittaisilla ”Mystery Shopping” tutkimuksilla, joissa 
kanta-asiakkaista valitut kuluttajat menevät myymälöihin arvioimaan saamaansa palvelun 
laatua. Tulosten avulla pystytään myymäläkohtaisesti parantaa havaittuja epäkohtia sekä 
kehittää asiakakkaan saamaa palvelukokemusta kaikissa myymälöissä ympäri Suomen.  
 
Facebook-sivut ovat jokaisella myymälällä yksilöllisemmät ja sieltä löytyy tietoja esimerkiksi 
kuukausittaisista tarjouksista ja tapahtumista. Myös lemmikkien kuvia saatetaan laittaa 
sivuille omistajan suostumuksella. Asiakkaat voivat kirjoittaa palautetta ja ajatuksia 
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myymälästä Facebook-sivuille. Myymäläkohtaisten Facebook-sivujen tarkoituksena on tarjota 
asiakkaalle tietoa hänen lähimyymälästään.  
 
Mustin ja Mirrin tärkeä markkinointikeino on lisäksi kuukausittain ilmestyvä Express-
mainoslehti. Lehdessä esitellään uutuustuotteita ja kampanjoita sekä jokaisessa numerossa on 
tarjouksia ja etuja kanta-asiakkaille. Express-lehti esitellään kuukausittain Facebookissa, 
Internetsivuilla sekä Koiramme-lehden ja Suomela-lehden liitteenä. Se lähetetään kanta-
asiakkaille sähköpostitse muiden uutiskirjeiden lisäksi. 
 
Musti ja Mirri aloitti hiljattain tekemään ”Mites nää tehdään?” videosarjaa, jossa sisältää 
opastusvideoita koirien ja kissojen hoitamiseen. Videoissa näytetään käytännöllisiä vinkkejä 
muun muassa kuivaruoan valintaan, kissan palkitsemiseen, koiran vatsan hoitoon sekä turkin 
hoitoon. (Musti ja Mirri 2013d.) 
 
Yritys lisäksi osallistuu useisiin erilaisiin tapahtumiin. Perinteisesti yritys on ollut mukana 
Lemmikkimessuilla, Pet Expossa, Musti ja Mirri puppy Cupissa, Agirotu- agilityn 
suurtapahtumassa sekä koiranäyttelyissä. Lisäksi yritys ollut tukemassa 
eläinsuojeluyhdistyksiä pitämällä tarvikekeräyksiä sekä järjestänyt kissan- ja 
koiranruokakeräyskampanjoita eläinsuojeluyhdistys SEY:n tueksi. Näiden lisäksi myymälöissä 
on kuukausittain pienempiä tapahtumia, kuten koiranpentujen leikkipäiviä sekä erilaisten 
kissa- ja koirarotujen esittelijöitä.  
 
5 Koiran omistamisen merkitys 
 
Koiran ja ihmisen välille voi kehittyä kiinteä suhde, joka yleensä on positiivinen ja 
tunneperäinen. Koiria kohdellaan nykypäivänä ihmisen tavoin: ne merkitsevät seuraa ja ovat 
perheenjäseniä. Ne ovat tärkeä osa omistajan henkilökohtaista ympäristöä ja ovat aina 
omistansa mielessä. Kuitenkin liiallinen inhimillistäminen on narsistista kiintymystä, sillä 
silloin eläintä ei nähdä eläimenä, vaan sen kautta osoitetaan rakkautta itseään kohtaan. 
(Kaukio 2002.) 
 
Koiran suuresta merkityksestä ihmiselle kertoo sekin, että Kennelliittoon rekisteröidyistä 
koirista yli puolella on ihmisen nimi. Ihminen suhtautuu koiraan hyvin eri tavoin kuin ennen, 
ja nykyään koiraa ei pidetä ensisijaisesti hyödyllisenä, vaan perheen omana jäsenenä jolla on 
nimi, aivan kuten ihmisillä. Koira rinnastetaan usein lapseen, ja se täyttää tunnemaailmassa 
samaa paikkaa lapsen kanssa. (Poutiainen 2013.) 
 
Koirien jalostustoiminnalla on päädytty siihen, että pienten koirien jalostuksessa koiralle 
tulee suuret silmät ja ihmismäinen pyöreä pää. Pienen koiran suosiota kasvattaa myös se, 
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että ihmiset haluavat kaupunkiin käytännöllisen kokoisen koiran ja pieni koira on helppo 
kuljettaa esimerkiksi bussissa. (Poutiainen 2013.) 
 
5.1 Koiriin kohdistuva kuluttaminen 
 
Lemmikkien voidaan sanoa olevan kulutuksen lähteitä, jotka mahdollistavat ja aikaansaavat 
kuluttamisen. Lemmikkien avulla voidaan antaa tietoa muille siitä, keitä olemme ja millainen 
kuluttajaidentiteetti meillä on. Lemmikki voi toimia kulutuksen lähteen lisäksi kulutuksen 
kohteena, jolloin omistajan kuluttajaidentiteetti määrittää sen, miten ja mihin kulutetaan. 
Kuluttaminen ei välttämättä tässä tilanteessa maksa mitään, vaan se voi olla esimerkiksi 
koiran hellimistä. (Jyrinki 2010.) 
 
Kennelliitto arvioi vuonna 2010 koira-alan liikevaihdon olevan jo n. 400 miljoonaa euroa 
vuodessa. (Koira-alalla menee lujaa 2010.) Kasvu on ollut hurjaa, sillä 2000-luvulla koira-alan 
liikevaihto on kolminkertaistunut ja vuoden 2013 yhteenlasketut koiratuotot, joihin kuuluvat 
hyvinvointipalvelut, ruoka, lääkäri ja lääkkeet, kisamaksut ja matkat sekä tarvikkeet, ovat 
tuottaneet yhteensä 810 miljoonaa euroa. Suurin menoerä koiranomistajalle on koiranruoka, 
joka on noin 40% koiran kaikista kuluista. Muita kuluja ovat koiralle ostettavat tarvikkeet, 
hyvinvointipalvelut, kisamaksut ja matkat, harrastustoiminta sekä lääkärikulut ja lääkkeet. 
(Koirien hemmottelu ja tarvikekauppa kirittävät alaa miljardiluokkaan 2013.) 
 
Koska nykyään tarjontaa lemmikkituotteissa riittää, ovat myös koirille ja koiranomistajille 
tarkoitetut lahjat yleistyneet. Esimerkkinä jouluna monet ostavat lahjoja niin lemmikeille 
kuin lemmikinomistajillekkin. Yleisiä joululahjoja koirille ovat erinäköiset lelut ja herkut. Jos 
haluaa oikein panostaa, voi tehdä itse esimerkiksi narulelun matonkuteista tai antaa lahjaksi 
kangaskassin, johon on painatettu lahjansaajan kuva. (Simola 2013, 107.) 
 
5.2 Koiran omistamisen vaikutukset 
  
Koiran omistaminen saattaa olla joidenkin ihmisten ainoa keino olla kosketuksissa luontoon, 
sillä kaupungistuminen on saanut ihmiset muuttamaan luonnon keskeltä kaupunkeihin. Koira 
tuo luontoa osaksi ihmisten elämää ja koirista pystyy tarkkailemaan luonnon elämää. Koirat 
lohduttavat, rakastavat, tuovat turvaa sekä ovat aina lojaaleja omistajalleen. Koirat ovat 
riippuvaisia ihmisten huolenpidosta ja tarjoavat ajanvietettä. Koiran omistaminen lisäksi lisää 
ihmisten herkkyyttä luonnonsuojelulle ja halua muiden eläinten auttamiseen. (Kaukio 2002.) 
 
Omistajan on pidettävä huolta siitä, että koira voi hyvin. Tähän vaikuttaa ratkaisevasti koiran 
ruokinta ja riittävä liikunta. Ruokintaan on olemassa monia vaihtoehtoja, mutta tärkeintä on 
löytää tapa, joka sopii koiralle ja omistajalle. Koira on pidettävä erossa koirille vaarallisista 
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ruoka-aineista. Hyvinvoinnin varmistamiseksi omistajan on pidettävä huolta riittävästä 
ulkoilusta, aktiviteettien tarjoamisesta sekä mahdollisten sairauksien hoitamisesta. 
(Kennelliitto 2013b.) Koiran tarjoaman seuran lisäksi se tarjoaa valtavasti erilaisia 
harrastusmahdollisuuksia. Suosittuja harrastusmuotoja ovat muun muassa agility, näyttelyt, 
rodunomaiset käyttökokeet, tottelevaisuuskoulutus ja koiratanssi.  
 
5.2.1 Koiran omistamisen positiiviset vaikutukset 
 
Lemmikinomistajien sanotaan olevan terveempiä ja käyvän harvemmin lääkärillä kuin 
lemmikkieläimettömän. Koirien suuri bakteerikanta pitää omistajat terveempinä, sillä kun 
altistuu bakteereille, keho alkaa rakentaa immuniteettiä ja näin ollen ihmiset joilla on koira, 
sairastuvat harvemmin ja lievemmin. Lisäksi koiralle osoitetun huomioimisen, hellimisen ja 
puhumisen on todettu vähentävän omistajan stressiä ja lievittävän kipua. (Jääskeläinen 
1999.) Koiran ottaminen töihin mukaan lievittää stressiä. Koiran pitäminen töissä saa aikaan 
sen, että ihmiset pitävät enemmän taukoja ja ovat energisempiä kuin palaavat töihin tauolta. 
Tämä taas johtaa siihen, että työtä tehdään paremmin ja tuottavammin. (Benjamin 2013.) 
 
Yleisimmin koiria pidetään perheenjäseninä, jotka suojelevat elämän antamilta kolhuilta ja 
ovat ystäviä kaikkina hetkinä. Koiraan kohdistuva rakkaus on yhtä todellista kuin kahden 
ihmisen välillä ja koiran kanssa saatetaan vuorotella äidin ja lapsen rooleja. Koiran ja 
omistajan välillä on enemmän vuorovaikutusta kuin minkään muun eläimen kanssa, ja koira 
osaa lukea omistajaansa ja reagoida pienimpiinkin muutoksiin omistajan käyttäytymisessä. 
(Jääskeläinen, 1999). Koiranomistajan sosiaalinen elämä usein aktivoituu, sillä on matalampi 
kynnys mennä juttelemaan toisten koiranomistajien kuin ihmisten kanssa, joilla ei ole koiraa. 
(Benjamin 2013). 
 
Koiran omistaminen pääsääntöisesti lisää liikunnan määrää ja luonnossa liikkumista. Koiran 
kanssa liikkuvat tuntevat olonsa turvalliseksi ja he tuntevat terveytensä kohentuneen pitkällä 
aikavälillä. Koira toimii tunne-elämältään häiriintyneden ihmisten terapeuttina, sillä he 
kiintyvät helpommin eläimeen kuin ihmiseen. Koiran läsnäololla on myös positiivinen vaikutus 
muun muassa vetäytyviin ja vihamielisiin ihmisiin. (Jääskeläinen, 1999.) 
 
5.2.2 Koiran omistamisen kielteiset vaikutukset 
 
Koska koira on sosiaalinen eläin eikä kestä pitkää yksinoloa, sen kanssa tulee viettää aikaa 
mahdollisimman paljon. Ulkoiluttaminen ja muu perustarpeista huolehtiminen, 
kouluttaminen, turkin hoitaminen sekä virikkeiden saannista huolehtiminen kuuluvat jokaisen 
koiranomistajan rutiineihin. Koiraa ei välttämättä voi ottaa joka paikkaan mukaan, jollon 
hoitopaikan saaminen saattaa muodostua ongelmaksi, ellei lähipiiristä löydy hoitajaa. 
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(Kennelliitto 2013a.) Nykyään apua koiran hoitoon saa ulkopuolisista koirahoitoloista, jotka 
huolehtivat koirasta matkan ajan. Esimerkiksi Hyvinkään Onnenkoira-kylpylässä on huoneet 
erikseen isoille, keskikokoisille ja pienille koirille. Henkilökunta koirahotellissa on luotettavaa 
ja ammattitaitoista ja jokaisen koiran yksilölliset tarpeet huomioidaan niin ruokailussa kuin 
ulkoilussakin. (Hyvinkään Koirakylpylä ja Hoitola Oy 2013.) 
 
Koiran omistaminen tuo mukanaan paljon kuluja. Koiralle on hyvä ottaa vakuutus, joka 
suppeammillaan korvaa koiran menetyksen, katoamisen ja vahingoittumisen. Käyttökoirat 
(metsästys-, palvelus- ja siitoskoirat) voidaan vakuuttaa erikseen käyttökoiravakuutuksella. 
Eläinlääkärikuluvakuutus korvaa sairaudesta ja tapaturmasta koituvia tutkimuskuluja. Lisäksi 
on erikseen henkivakuutus, vastuuvakuutus ja kasvattajille tarkoitettu pentuevakuutus. 
(Kennelliitto 2013.) 
 
Vakuutuksen lisäksi koira tuo mukanaan muita välttämättömiä kuluja. Koiralle on syötettävä 
ruokaa, joka sopii sille ja varauduttava siihen, että esimerkiksi lihavuuden tai allergioiden 
ilmetessä joutuu ostamaan kalliimpaa erikoisruokaa. Koira tarvitsee paljon ulkoilua, jolloin 
asianmukaiset varusteet ovat välttämättömät. Ulkoilussa voidaan käyttää omistajan 
mieltymyksien mukaan joko pantaa tai valjaita. Kotona koiralla on hyvä olla ainakin oma peti, 
ruokailutarvikkeet, leluja sekä turkinhoitovälineitä ja –tuotteita. 
 
Vaikka puhutaan paljon siitä, että koiran avulla saadaan immuniteettiä sairauksia vastaan 
koiran tuoman bakteerikannan vuoksi, ei asia kuitenkaan aina välttämättä ole näin. Virukset, 
bakteerit ja loiset voivat tarttua koiralta ihmiseen puraisun, eritteiden tai hengitysilman 
kautta. Koirasta saattaa tarttua ihmiselle jopa vaarallisia bakteereita. Useimmat näistä eivät 
ole kuitenkaan terveelle aikuiselle vaarallisia, mutta vanhuksille ja lapsille ne saattavat olla. 
Vaikka hengenvaarallisiinkin sairauksiin on riskinsä, hyvällä hygienialla ja pitämällä huolta 
asianmukaisista rokotuksista voidaan ennaltaehkäistä riskiä. (Luukko 2013, 18.) 
 
6 Tutkimuksen toteuttaminen 
 
Tutkimuksen toteuttaminen koostuu neljästä eri pääkohdasta, jotka ovat tutkimusaineiston 
hankinta, tutkimusaineiston luokittelu, tutkimusaineiston analyysin tekeminen sekä 
tutkimuksessa saatujen tulosten esittäminen. (Vilkka 2005, 63). Tutkimuksen tavoitteena on 
saada käsitystä Keravan Mustin ja Mirrin koiranomistaja-asiakkaiden ostokäyttäytymiseen 
liittyvistä tekijöistä, kuten millaisia yksilöllisiä ostokäyttäytymiseen liittyviä ominaisuuksia 
heillä on ja miten yrityksen markkinoinnilliset toimenpiteet vaikuttavat ostopäätökseen. 
Lisäksi tutkimuksessa kartoitetaan sitä, mitä kautta asiakkaat saavat tietoa yrityksestä ja 
tuotteista sekä miten brändi vaikuttaa ostopäätökseen. 
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Aineiston saamiseksi haastateltiin 20 koiranomistajaa, jotka asioivat Keravan Mustissa ja 
Mirrissä.  Muita rajauksia kohdejoukolle ei ollut. Tutkimustuloksena saatiin tulkintaa sille, 
minkälaisia koiranomistajia Keravan liikkeessä käy ostoksilla sekä minkälaisia vaikutuksia 
brändillä on sekä millaisia ostokäyttäytymiseen liittyviä ominaisuusia heillä on.  
 
Haastatteluiden suorittamisen jälkeen ne muunnetaan muotoon, jossa niiden tutkiminen on 
helpompaa. Tätä vaihetta, jossa nauhoitukset muutetaan tekstimuotoon, kutsutaan 
litteroinniksi. Litterointi on aina, riippuen kuitenkin aineiston koosta, työlästä. Sen avulla 
kuitenkin saadaan aikaiseksi vuoropuhelua tutkijan ja tutkimusaineiston välille ja sen avulla 
voidaan tehdä helpommin aineiston ryhmittelyä. Litteroinnin tarkkuus riippuu aina siitä, mitä 
tutkimuksella haetaan. (Vilkka 2005, 115.)  
 
Aineiston analyysin jälkeen seuraa raportin kirjoittaminen, jolloin esitellään saadut 
tutkimustulokset mahdollisimman tarkasti. Ennen tätä on kuitenkin varmistettava, että 
tutkimusongelmaan on saatu vastaus. Saatuja tuloksia voidaan havainnollistaa kuvien ja 
taulukoiden avulla, jotta lukija saa nopeasti kuvan tuloksista. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 158.) 
 
6.1 Tutkimusmenetelmät ja niiden valinta 
 
Valitsin pääasialliseksi tutkimusmenetelmäksi laadullisen tutkimuksen, sillä tarvitsen tietoa 
koiranomistajien kokemuksiin liittyvistä merkityksistä. Laadullisen tutkimusmenetelmän 
avulla ei etsitä totuutta, vaan ihmisten kuvaamia kokemuksia ja käsityksiä. (Vilkka 2005, 97–
98.) Laadullisessa tutkimuksessa tiedonkeruuväline on inhmillinen, eli tutkija itse. Näin ollen 
näkökulmat ja tulkinnat saattavat muokkautua ja kehittyä tutkimuksen edetessä. Myöskään 
tutkimuksen etenemisvaiheet eivät aina ole enneltamääritellyt, vaan tutkijan tekemät 
ratkaisut voivat muodostua sitä mukaan, kun tutkimusta tehdään. (Aaltola & Valli 2007, 70.)  
 
Laadullisen tutkimuksen erityispiirteenä on muun muassa se, että empiiriset havainnot, eli 
esimerkiksi litteroidut haastattelut tulkitaan tarkasti, jonka jälkeen tehdään analyysi. Tätä 
edellämainittua analyysiä ei ole mahdollista suorittaa, ellei tutkija tunne aineistoaan 
perinpohjaisesti. Tämän jälkeen aineistosta nousee esiin tutkimuksen kannalta oleellisimmat 
pääteemat ja avainkategoriat. Laadullisen tutkimuksen tuloksista tulee myös saada helposti 
selville se, mitkä ovat tutkittavan sanoja ja mitkä ovat tutkijan tekemiä tulkintoja. (Hirsjärvi 
ym. 2013, 266–268). Kohdejoukko tähän tutkimukseen on laadullisen tutkimuksen 
ominaisuuksien mukaisesti valittu tarkoituksenmukaisesti ja tapauksia käsitellään 
yksilöllisesti. (Hirsjärvi ym. 2013, 164). 
 
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa ei ole tiettyjä ohjeita, mutta on 
muutamia pääkohtia, joiden avulla pystytään arvoimaan luotettavuuden kokonaisuutta. Itse 
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pidän tätä tutkimusta tärkeänä, sillä sen avulla saatiin tulkintaa Keravan Mustin ja Mirrin 
asiakkaiden käyttäytymisestä ostotilanteissa, yrityksen markkinoinnillisten toimenpiteiden 
vaikutuksista ja selvitystä koiran merkityksestä omistajalleen.  
 
Yritykselle on ensiarvoisen tärkeää tuntea asiakkaansa, jotta markkinointi, asiakaspalvelu ja 
tuotevalikoima pystytään kohdentamaan oikein ja asiakkaita miellyttävällä tavalla. Koska 
aineisto kerättiin valikoiduilta koiranomistajilta, voidaan sanoa että otos kuvaa hyvin 
perusjoukkoa. Lisäksi tutkimukseen pystyttiin valitsemaan henkilöt, joilla tiedettiin olevan 
annettavaa tutkimukseen, eli heillä on kokemuksta koiran omistamisesta sekä siihen 
kohdistuvasta kuluttamisesta. Aineiston keräämiseksi tutkimuksessa käytettiin 
teemahaastattelua, joka suoritettiin kaikkien tutkimukseen osallistuvien kesken erikseen. 
Luotettavuutta pystytään arvoimaan aineiston analyysillä sekä tutkimuksen raportoinnilla. 
(Tuomi & Sarajärvi 2009, 140–141.) 
 
Työssä kuitenkin oli olennaista käyttää lisäksi numeerista, eli mittaavaa tutkimustapaa. 
Teemahaastatteluista saatujen aineistojen vertailu ja samankaltaisuuksien löytäminen tässä 
opinnäytetyössä tapahtui tietojen saattamisella taulukkomuotoon. Haastatteluista saatujen 
vastauksien käsittely oli helpompaa kuin ne järjestettiin siten, että keskiarvojen ja 
prosenttiosuuksien laskeminen oli mahdollista. Esimerkiksi koiran merkityksiä kuvaavissa 
väittämissä oli olennaista, että vastauksista pystyttiin hahmottamaan yksimielisimpiä ja 
toisaalta myös ääripäitä kuvaavia vastauksia. Vastausten ristiintaulukointi oli helpompaa, kun 
tuloksia käsiteltiin numeerisesti.  
 
6.2 Tutkimustavan ja – paikan valinta 
 
Tutkimustapa valitaan sen mukaan, minkälaista tietoa halutaan ja keneltä se saadaan. Kun 
halutaan päästä selville ihmisten ajatuksista ja tuntemuksista, voidaan tieto saada 
haastatteluilla. (Hirsjärvi ym. 2013, 184–185.) Saadakseen selville, miten ihminen ajattelee 
tai toimii niinkuin toimii, on järkevää kysyä asiasta häneltä suoraan itseltään. (Tuomi & 
Sarajävi 2009, 72). Haastattelun etuina ovat muun muassa sen tarjoama joustavuus 
haastattelutilanteessa ja sen suora kielellinen vuorovaikutus haastateltavan ja haastattelijan 
välillä. Haastateltava pystyy vapaasti tuomaan esille häntä koskevia asioita ja pystytään 
selventämään saatuja vastauksia. (Hirsjärvi ym. 2013, 204–205.) Tällainen ei ole mahdollista 
esimerkiksi kyselyssä, jossa kaikki vastaajat saavat samanlaisen lomakkeen ja tutkija joutuu 
olettamaan, että kaikki ovat luku- ja kirjoitustaitoisia ja ettei kysymyksissä ole mitään 
epäselvää. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 73.) 
 
Haastattelun tärkeimpänä päämääränä on saada niin paljon tietoa asiasta kuin mahdollista. 
Tämän päämäärän vuoksi on suositeltavaa, että haastattelukysymykset annettaisiin vastaajille 
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etukäteen, hyvissä ajoin ennen haastattelun ajankohtaa. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 73.) 
Haastattelun ehdottomia etuja ovat mahdollisuus syventää saatuja vastauksia. Saatuihin 
mielipiteisiin voidaan kysyä perusteluja ja kysyä lisäkysymyksiä. Lisäksi se, että haastateltava 
saa sanoa itseään koskevia asoita vapaasti, on etu haastateltaessa. (Hirsjärvi & Hurme 2004, 
35.) 
 
Haastattelun valitseminen tutkimusmenetelmäksi tuo mukanaan etujen lisäksi varjopuolia. 
Haastetteleminen vie paljon aikaa, sillä on turha tehdä lyhyttä haastattelua koska saman 
tiedon saisi luultavasti kyselylomakkeella selville. Haastattelu saattaa tuntua haastateltavasta 
pelottavalta tai hän saattaa antaa vastauksia, jotka ovat sosiaalisesti suotavia. (Hirsjärvi ym.  
2013, 206.) Haastatteluaineiston analysointiin ja raportointiin ei ole olemassa valmiita 
”malleja”, jolloin se saattaa tuntua ongelmalliselta. Myös haastattelun kustannukset 
saattavat koitua suuriksi varsinkin, jos joutuu hankkimaan kaikki siihen tarvittavat laitteet 
kerralla. Kuluja saattaa olla muun muassa nauhuri, kasetit sekä mahdolliset 
matkustuskustannukset. (Hirsjärvi & Hurme 2004, 35.) 
 
Toteutan tutkimuksen teemahaastatteluna, jossa nimensä mukaisesti kysytään vastaajalta 
ennalta mietittyyn teemaan tarkentavia vastauksia. Näin ollen se on puolistrukturoitu, eli 
teemat on valittu etukäteen, jolloin mitä tahansa ei kysytä. Se, esitetäänkö kaikille 
vastaajille samoja kysymyksiä samassa järjestyksessä, on valintakysymys. (Tuomi & Sarajärvi 
2009, 75.) Teemahaastattelua tehdessä haastattelijan tehtävänä on huolehtia siitä, että 
keskustelu pysyy teemojen sisällä, eikä rönsyile. (Vilkka 2005, 103). 
 
Kysymysten lukumäärää ei voida pitää tärkeimpänä tavoitteena. Tärkeämpää sen sijaan on 
saada mahdollisimman paljon kuvauksia, vertailuita sekä käytännön esimerkkejä 
haatateltavalta tutkittavasta aiheesta. Usein tärkeässä osassa vastausten sisällöllisessä 
laadussa on kysymysten muotoilu. Teemahaastattelua käyttäessä kannattaa ensin tehdä 
koehaastattelu, jotta voidaan varmistaa haastattelussa käytettyjen sanojen ymmärrettävyys 
kohderyhmässä. Haastateltavaa voi esimerkiksi pyytää selittämään haastattelun avainsanat. 
(Vilkka 2005, 109.) 
 
Teemahaastattelua toteutettessa kannattaa selvittää jotakin haastateltavan taustasta. Se voi 
tutkimusongelmasta riippuen olla esimerkiksi ikä ja sukupuoli, tai ei kumpikaan näistä. 
Taustatietojen avulla tutkija pystyy paremmin hahmottamaan haastateltavan maailmaa ja 
selvittämään, millaista ymmärrystä haastateltavalla asiasta on. (Vilkka 2005, 110.) 
 
Tutkimushaastatteluita tehdessä tulisi pitää mielessä, minkälaisia kysymysmuotoja kannattaa 
käyttää, jotta saataisiin mahdollisimman paljon tietoa tutkittavasta asiasta. Näin ollen 
kysymyksiä, jotka alkavat esimerkiksi seuraavanlaisilla sanoilla: onko, teetkö ja mikä, 
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kannattaa välttää, koska niihin haastateltava voi vastata ”kyllä” tai ”ei”. Sen sijaan sanat 
mitä, miten tai millainen ovat sellaisia, joihin saadaan laajempi vastaus. (Vilkka 2005, 105.) 
 
Haastattelupaikaksi valitsin Keravan Mustin ja Mirrin sosiaaliset tilat, jotka ovat tarkoitettu 
työntekijöille virkistäytymiseen ja ruokailuun työpäivän aikana. Kyseinen paikka on tuttu 
haastatteluun valituille koiranomistajille ja heidän on helppo tulla paikalle. Paikka on myös 
rauhallinen ja siellä on mahdollista tarjota kahvia haastattelun lomassa. Haastattelujen 
ajankohdat sovittiin haastateltavan kanssa etukäteen ja aikaa kuhunkin haastatteluun 
varattiin riittävästi.  
 
7 Tutkimustulokset 
 
Tutkimustuloksena tässä opinnäytetyössä saatiin käsitystä Keravan myymälän asiakkaiden 
ostokäyttäytymisestä sekä yrityksen markkinoinnillisten toimenpiteiden vaikutuksesta siihen. 
Tuloksena saatiin myös yleistä käsitystä siihen, miten tuotteiden ja yrityksen brändi vakuttaa 
asiakkaiden ostopäätökseen sekä minkälaisia vaikutuksia ja merkityksiä koiran omistaminen 
tuo tullessaan. Tutkimustulosten avulla ei voi tehdä yleistyksiä, sillä tutkimuksessa 
haastateltiin 20 koiranomistajaa. Tämä luku on suhteellisen pieni koko koiranomistaja-
asiakkaiden kokonaismäärästä, joten tutkimustuloksista ei voi tehdä yleisiä olettamuksia, 
vaan ne kertovat vain tämän tutkimusjoukon omia mielipiteitä.  
 
Tutkimushaastattelussa käytettiin avoimia haastattelukysymyksiä sekä asteikolla 1-5 
arvioitavia väittämiä. Markkinoinnillisten toimenpiteiden vaikutusta ostamiseen arvoitiin 
asteikolla 1-erittäin vähän, 5-erittäin paljon. Viiteryhmien vaikutusta ostopäätökseen arvoitiin 
myös asteikolla 1-erittäin vähän, 5-erittäin paljon. Lisäksi viimeisenä kysymyksenä 
kartoitettiin koiran omistamisen vaikutuksia, jossa vastaaja arvioi väittämän 
totuudenmukaisuutta omalla kohdallaan asteikolla 1-täysin eri mieltä, 5-täysin samaa mieltä. 
Muut kysymykset olivat avoimia ja haastateltava sai vastata niihin niin laajasti kuin halusi.  
 
7.1 Tuote- ja yritysbrändin merkitys 
 
Yrityksen brändi oli erittäin tunnettu vastaajien keskuudessa ja he kertoivat Musti ja Mirri 
brändin olevan kilpailukykyinen ja luotettava. Tutkimustuloksista pystytään arvioimaan, että 
tuotebrändien tunnettuutta tärkeämpää haastatelluille koiranomistajille on tuotteiden laatu 
ja sopivuus omalle koiralle. Vain yksi vastaaja sanoi, että ostaa mielummin tunnetun 
merkkituotteen jos on valittava kahdesta eri tuotteesta. Osa vastaajista myös totesi, että 
oman koiran allergoiden tai yliherkkyyksien vuoksi on vain vähän vaihtoehtoja saatavilla, 
jolloin sopivan tuotteen löytäminen voi olla haastavaa. Tällöin tuotteen merkillä ei ole 
 32 
niinkään merkitystä, vaan koiran hyvinvoinnin vuoksi pysytään hyväksi todetuissa tuotteissa ja 
muihin merkkeihin vaihtaminen on epätodennäköistä.  
 
Yhteenvetona tuotteiden brändin merkityksestä voidaan sanoa, että tuotebrändien merkitys 
ostopäätöstä tehdessä on vaihtelevaa, mutta pääasiassa tuotemerkin tunnettuutta tärkempää 
on se, mitä tuote sisältää ja miten se sopii omalle koiralle. Vastauksiin myös vaikutti se, että 
osalla vastaajista oli heikko tuntemus brändi-käsitteestä. Käsitteen tuntemattomuuden myötä 
vastauksista ei pysty saamaan luotettavaa näkemystä vastaajien mielipiteistä brändin 
vaikutuksesta. 
 
7.2 Markkinoinnillisten toimenpiteiden vaikutus 
 
Ostamiseen vaikuttaa yrityksen markkinoinnilliset toimenpiteet, joita ovat muun muassa 
tuotteiden laatu, pakkausten houkuttelevuus, hinta, saatavuus, esillepanot myymälässä, 
asiakaspalvelu ja myyntityö, yritysympäristö, puskaradio, Express-mainoslehti, Facebook-
mainonta sekä kotisivut ja verkkokauppa. Lähes kaikki vastaajista arvioivat tuotteen laadulla 
olevan erittäin paljon vaikutusta. Vastaajista 13 eli 65 % arvoi tuotteen laadulla olevan 
erittäin paljon merkitystä ostopäätökseen ja seitsemän vastaajaa arvoi sillä olevan paljon 
vaikutusta. Kuviossaa 3. näkyy vastausten jakautuminen laadun merkityksestä vastaajan 
ostopäätökseen.  
 
 
Kuvio 3: Tuotteiden laadun merkitys ostopäätökseen. 
 
Tuotepakkausten houkuttelevuuden merkityksessä oli paljon hajontaa. Viisi vastaajista oli 
vahvasti sitä mieltä, ettei pakkauksen ulkoasulla ole mitään merkitystä ostopäätökseen. 
Seitsemälle vastaajalle sillä oli jokseenkin merkitystä. Kukaan vastaajista ei arvoinut sillä 
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olevan erittäin paljon merkitystä ostopäätökseen. Hintaa pidettiin tärkeänä vaikuttavana 
seikkana, muttei kuitenkaan ratkaisevana. Asiakkaille hintaa tärkeämpää on vastausten 
perusteella hinta/laatu-suhde. Halvinkaan tuote ei ole houkutteleva, mikäli sen laadusta ei 
ole varmuutta. 
 
Saatavuus oli asiakkaiden mielestä tärkeä osa ostopäätöstä. Moni sanoi, ettei lähtisi tuotteita 
kovin kaukaa hakemaan. Myös se, että asiakkaan on helppo löytää etsimänsä tuote 
myymälässä on tärkeä osa saatavuutta. Kolme vastaajaa eli 15 % oli sitä mieltä, että 
saatavuudella on jokseenkin merkitystä ostopäätökseen ja 10 vastaajaa ei ollut samaa eikä eri 
mieltä. Esillepanojen merkitys myymälässä vaihteli suuresti. Kuviossa 4. on esitetty 
tuotepakkausten houkuttelevuuden merkitystä vastaajien ostopäätökseen. 
 
 
Kuvio 4: Tuotepakkausten houkuttelevuuden merkitys ostopäätökseen. 
 
Asiakaspalvelu ja myyntityö oli jokaisen vastaajan mielestä tärkeä osa ostopäätöstä tehdessä. 
Sen merkitys ostopäätökseen oli kaikilla vastaajilla 3-5 välillä. 10 vastaajaa eli 50 % 
vastaajista oli sitä mieltä, että asiakaspalvelun ja myyntityön merkitys on erittäin suuri. 
Yhdeksän vastaajaa koki, että sillä on jokseenkin merkitystä ostopäätökseen. Keravan 
myymälän asiakaspalvelu ja myyntityö saivat erittäin hyvää palautetta haastattelutilanteissa. 
Vastaajat kokivat yleisesti, että ovat saaneet aiemminkin hyvää palvelua ja ovat siksi 
jatkaneet asiointia Keravan myymälässä.  
 
Yritysympäristön merkitys vaihteli laidasta laitaan. Neljä vastaajaa eli 20 % vastaajista piti 
erittäin tärkeänä ja osan mielestä sillä ei ole juurikaan merkitystä. Puskaradio käsittää 
huhupuheita ja juoruja yrityksestä, tuotteista ja palveluista. Puskaradio on eläintarvikkeita 
ostaessa yleensä merkityksellinen, sillä ystävien ja tuttujen mielipiteitä kuunnellaan tarkasti 
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ja heiltä voi saada hyviä vinkkejä ja ostosuosituksia. Haastateltavista neljä oli sitä mieltä, 
että puskaradion merkitys ostopäätöseen on erittäin suuri. Kahdeksan vastaajan mielestä 
jokseenkin merkittävä ja vain yksi vastaaja ilmoitti, ettei sillä ole juurikaan merkitystä. 
Kuvassa 5. näkyy se, miten  paljon puskaradio vaikuttaa ostopäätöksessä. 
 
 
Kuvio 5: Puskaradion merkitys ostopäätökseen. 
 
Haastateltavien kertoessa miksi asioivat juuri Keravan Mustissa ja Mirrissä, sanoivat he 
vastaukseksi usein hyvän tarjonnan ja palvelun. Vastaajat kokivat yleisesti, että saavat 
myymälästä sen mitä haluavat ja mitä ovat tulleet hakemaan. Syitä asiointiin oli sijainti ja se, 
että läheltä löytyy myös muita liikkeitä. Osa vastaajista mainitsi tarjousten ja 
uutuustuotteiden vaikutuksen ostopaikkaan. Vastauksista selvisi lisäksi se, että asiakkaat 
saattavat eri kaupunginosasta tulla tiettyyn myymälään siitäkin huolimatta, että toinen 
myymälä olisi huomattavasti lähempänä. Tälläiseen tiettyyn myymälään sitoutumisen 
taustalla yleensä on luotettavaksi ja hyväksi havaittu asiakaspalvelukokemus, sijainnin 
helppous sekä tuotteiden varma saatavuus. Seuraavaksi listattuna asiakkaiden vapaita 
kommentteja siitä, miksi asioivat Keravan Mustissa ja Mirrissä: 
 
”Hyvä tarjonta ja palvelu. Saan täältä mitä haluan.” 
 
”Tykkään asioida tässä ja tää on mulle lähellä. Helppo tulla kun muutkin 
kaupat on lähellä.” 
 
”Eri tarjoukset houkuttavat käymään myymälässä. Ja lisäksi jos on jotain 
uutuuksia mitä on kuullut koiratutuilta.” 
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”Keravalla asioin koska kaikkea on aina saatavilla ja täällä on mukavat myyjät. 
Tuotteiden saatavuus hyvä, olen saanut mitä olen tullut hakemaan.” 
 
”Käyn Keravalla mielummin kuin muualla.” 
 
”Tämä liike on matkan varrella, helppo tulla ja parkkitilaa on aina.” 
 
”Monipuolinen ja saa hyvää palvelua.” 
 
”Olen saanut hyvää palvelua täällä. Luottamus tullut.” 
 
”Olen aina käynyt Mustissa ja Mirrissä, se on ollut ensimmäinen valinta. 
Ensimmäinen eläinkauppa jossa asioin oli Musti ja Mirri ja olen tottunut siellä 
asioimaan, olen tykännyt.” 
 
Suurin osa vastaajista kertoi seuraavansa yrityksen mainontaa jossakin muodossa. Suosituin 
tuntui olevan Mustin ja Mirrin Express-mainoslehti, jota moni vastaaja mainitsi lukevansa 
kuukausittain. Vastaajista 13 eli 65 % sanoi seuraavansa Express-mainoslehteä säännöllisesti. 
Osalle vastaajista se tulee kotiin muun muassa Koiramme-lehden mukana ja osa lukee sen 
sähköisesti. Asiakkaat kertoivat, että katsovat sen läpi, mutta se ei kuitenkaan ole 
perimmäinen syy tulla ostoksille. Myös Internetistä yrityksen kotisivuilta vastaajat sanoivat 
katsovansa uutuustuotteita ja tarjouksia. Viisi vastaajaa sanoi seuraavansa Facebook-
mainontaa aktiivisesti.  Express-mainoslehden vaikutusta ostopäätökseen vastaajat arvoivat 
seuraavan kuvion 6. mukaisesti: 
 
 
Kuvio 6: Express-mainoslehden vaikutus ostopäätökseen. 
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Suurin osa vasaajista sanoi tekevänsä ostoksia vain myymälässä. Seitsemäntoista vastaajaa 
sanoi asioivansa ainoastaan myymälässä ja kolme vastaajaa sanoi asioivansa sekä myymälässä 
että verkkokaupassa. Syitä verkkokaupasta ostamiseen olivat tuotevalikoiman laajuus, ajan 
säästäminen ja osamaksumahdollisuus. Syitä, miksi asiakkaat kertoivat asioivansa 
pääsääntöisesti myymälässä olivat esimerkiksi henkilökohtainen myyntityö sekä mahdollisuus 
nähdä tuote ennen ostamista. 
 
Asiakkaat usein tulevat myymälään huomatessaan tarpeen. Toisinaan he kuitenkin tulevat 
ostoksille tutustumaan uutuustuotteisiin ja tarjouksiin. Usein asiointikerrat määräytyvät sen 
mukaan miten ruoka riittää. Monet tulevat ostoksille ruoan loppuessa ja tulevat samalla 
katsomaan uutuustuotteita ja mahdollisia tarjouksia. Vain harva sanoi toimivansa pelkästään 
Express-tarjouslehden perusteella.  
 
Vastaajat kertoivat toisinaan vertailevansa tuotteita keskenään ennen lopullista ostopäätöstä. 
Vastaajien mukaan tietyissä tuotteissa, kuten koiranruoassa ei yleensä tarvi tehdä vertailuja, 
sillä se kuuluu rutiiniostoihin. Mikäli vertailu on tarpeellista, tehdään se vastausten mukaan 
pääsääntöisesti myymälässä myyjän avustuksella. Vastaajat saivat vapaasti kertoa mistä 
kaikista lähteistä he etsivät tietoa tuotteista ja vertailevat niitä keskenään. Monet vastaajista 
mainitsivat useamman lähteen. 80 % vastaajista, eli 16 henkilöä sanoi vertailevansa tuotteita 
myymälässä tai kysymällä myyjältä. 35 % vastaajista eli seitsemän henkilöä kertoi 
vertailevansa tuotteita Mustin ja Mirrin verkkokaupasta ja sama määrä vastaajia kertoi 
vertailevansa tuotteita myös muissa verkkokaupoista. Ystäviltä apua vertailuun hakee vain 
kaksi henkilöä vastanneista. Myös yksi vastaaja mainitsi tutkivansa ja vertailevansa tuotteita 
harrastuspaikoista kuten näyttelyistä. Johtopäätöksenä tuotteiden vertailusta voidaan todeta, 
että koska moni vastanneista asiakkaista luottaa myyjähenkilökuntaan ja hakee lähinnä tietoa 
myymälästä, on ensiarvoisen tärkeää, että myyijllä on asiasta paljon tietoa ja valmius kertoa 
asiakkaalle tuotteista.  
 
Yhteenvetona markkinoinnillisten seikkojen vaikutuksesta kuluttajan ostopäätökseen voidaan 
sanoa, että asiakkaat seuraavat hyvinkin tarkasti yrityksen tuottamaa markkinointimateriaalia 
ja tekevät toisinaan hyvin tarkkaa vertailua tuotevalintoja tehdessään. Usea vastaaja kertoi 
vertailevansa tuotteita esimerkiksi verkkokaupoissa ennen lopullisen ostopäätöksen tekoa. 
Myymälään tullessaan asiakkaat kiinnittävät huomiota muun muassa tuotteiden esillepanoihin, 
pakkausten houkuttelevuuteen, yritysympäristöön sekä asiakaspalvelun ja myyntityön 
laatuun.  
 
Ostotilanteessa päätökseen vaikuttaa eniten tuotteiden laatu, jonka vastaajat arvoivat 
erittäin tärkeäksi. Toiseksi tärkeimmät asiat olivat asiakaspalvelu ja myyntityö sekä 
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saatavuus. Asiakkaat arvostavat hyvää ja luotettavaa palvelua ja kokevatkin yleisesti, että 
Keravan myymälän palvelutaso vastaa heidän odotuksiaan. Vastaajilta saatuja kommentteja 
on eritelty tarkemmin sivuilla 34–35, jossa asiakkaat kertoivat vapaasti syitä Keravan 
myymälässä asiointiin. 
 
Viiteryhmien, eli työporukan, työkavereiden, perheen, sosiaalisten yhteisöjen, idolien ja 
kulttuurin vaikutus ostopäätökseen on yksilöllistä. Osa vastaajista kertoi olevansa jo poissa 
työelämästä, jolloin työkavereilla ei ole minkäännäköistä vaikutusta ostamiseen. Idolien 
merkitys oli vähäinen. Kulttuurin vaikutus oli epäselvää monelle vastaajalle, sillä he eivät 
tiedostaneet heti mitä sillä haettiin. Moni vastasi perheellä olevan tärkeä vaikutus siihen, 
mitä ostetaan, vaikka yksi henkilö perheestä tekisikin aina lopullisen ostopäätöksen. Kuviossa 
7. on esitetty vastausten keskiarvojen perusteella viiteryhmien vaikutusta ostopäätökseen 
asteikolla 1- erittäin vähän, 5- erittäin paljon.  
 
 
Kuvio 7: Viiteryhmien keskimääräinen vaikutus ostopäätökseen. 
 
Asiakkaiden ilmoittamiin rutiiniostoihin kuului poikkeuksetta koiran ruoka ja herkut, kuten 
luut ja namipalat. Jonkin verran harkittuja ostoja ovat yleensä hyvinvointi- ja hoitotuotteet 
kuten shampoot sekä ulkoilutuotteet kuten hihnat, pannat ja taluttimet. Harkittuja ostoja 
monikaan asiakas ei osannut heti määritellä, mutta jossakin tapauksissa niihin kuuluivat muun 
maussa näyttely- ja kuljetushäkit sekä koiran pukeutumistuotteet kuten talvitakit. Nämä 
erityyppiset ostostilanteet olivat hyvin samanlaisia vastaajasta riipputta. Jossain tilanteissa 
asiakas kertoi, että lemmikin ruoka kuuluu nykyään jonkin verran harkittuihin ostoihin tai 
harkittuihin ostoihin ilmentyneiden allergioiden tai yliherkkyyksien vuoksi, jolloin oikean 
ruoan löytäminen ei käy välttämättä kovinkaan helposti.  
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Asiakkaat eivät vastausten perusteella juurikaan pohdi tuotteen säilytystä, kierrätystä tai 
käyttöön liittyviä asioita. Yksi vastaaja tosin sanoi, että kaikki hänen ostamansa tuotteet 
lähtevät jossakin vaiheessa eteenpäin hyväntekeväisyyteen. Säilytykseen liittyviä ajatuksia 
kuitenkin nousi esiin silloin, kun asiakas ostaa suuren pakkauksen esimerkiksi ruokaa. 15 kilon 
ruokasäkin mahduttaminen asuntoon ei välttämättä ole aina helppoa. 
 
Rahaa lemmikin ruokaan ja tarvikkeisiin vastaajat käyttävät 40-300 € kuukaudessa. Hajonta 
oli suuri sen vuoksi, että osa kuluttajista laski mukaan vain koiralle syötetyn ruoan. Osa taas 
laski mukaan oikeaoppisesti kaikki ostamansa tuotteet. Rahan käyttöön vaikuttavat muun 
muassa koiran omistajan ikä, koirien lukumäärä sekä ruokintamuoto. Vastaaja, joka kertoi 
käyttävänsä 300 € tai enemmän kuukaudessa omisti kolme suurikokoista koiraa. Samoin 
vastaaja, joka käyttää 270€ kuukaudessa raakaruokaan, omisti kaksi suurta koiraa. 
Keskimääräinen lemmikin ruokaan ja tarvikkeisiin käytetty rahamäärä oli noin 100 euron 
molemmin puolin. Kuviossa 8. näkyy vastaajien ilmoittamat kuukausittaisiet rahamäärät 
koirien ruokiin ja tarvikkeisiin käytettynä.  
 
 
Kuvio 8: Koiran ruokaan ja tarvikkeisiin käytetty rahamäärä kuukausittain. 
 
Vastaajien asuinpaikan tulokset yllättivät, sillä 20 vastaajasta vain 11 sanoi asuvansa 
Keravalla. Muut haastateltavat asuivat joko Helsingissä, Tuusulassa tai Sipoossa. 
Haastateltavien keski-ikä oli 34 vuotta. Ikäjakauma oli 18–64. Vastaajista kolme oli miehiä ja 
17 naisia.  
 
Vastaajat asioivat Keravan Mustissa ja Mirrissä keskimäärin 1-2 kertaa kuukaudessa. Yhdeksän 
vastaajaa kertoi asioivansa kerran kuukaudessa, seitsemän vastaajaa asioi kaksi kertaa 
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kuukaudessa, kaksi vastaajaa asioi kolme kertaa kuukaudessa ja kaksi ilmoitti käyvänsä 
keskimäärin neljä kertaa kuukaudessa ostoksilla. Asiointitiheyteen vaikuttaa merkittävästi 
muun muassa ostettujen ruokapakkausten koko. Asiakkaat, jotka ostavat pienempiä 
pakkauksia tulevat usein käymään tiheämmin kuin asiakkaat, jotka ostavat suuremman 
pakkauksen kerralla. Sama pätee niin ruokiin, luihin kuin herkkuihinkin. Kuviossa 9. näkyvät 
vastaajien asiointikerrat myymälässä kuukausittain. 
 
 
Kuvio 9: Vastaajien asioinnit myymälässä kuukausittain. 
 
7.3 Koiran omistamisen vaikutukset 
 
Koiran omistamisen vaikutukset vaihtelivat vastaajien välillä hyvinkin paljon. Vastausten 
avulla pyrittiin hahmottamaan yleisiä olettamuksia koiran omistajuudesta ja koiran 
merkityksestä omistajalle. Haastateltavat vastasivat väittämiin asteikolla 5- täysin samaa 
mieltä, 1- täysin eri mieltä. Vastaajat yleisesti kokivat olevansa terveempiä/terveytensä 
kohtentuneen pitkällä aikavälillä koiran omistamisen vaikutuksena. Viisi vastaajaa oli 
väittämän kanssa täysin samaa mieltä. Seitsemän vastaajaa oli jokseenkin samaa mieltä, viisi 
vastaajaa arvoi ettei ole samaa eikä eri mieltä ja kolme vastaajaa oli eri mieltä. Kukaan 
vastaajista ei arvoinut olevansa täysin eri mieltä. Kuviossa 10. näkyy se, miten vastaajat 
arvoivat terveytensä kohentuneen pitkällä aikavälillä koiran omistamisen myötä. 
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Kuvio 10: ”Koen olevani terveempi/terveyteni kohentuneen pitkällä aikavälillä.” 
 
Stressittömyyteen vaikuttaa muun muassa koiran kanssa touhuaminen ja käveleminen. Neljä 
vastaajaa oli täysin samaa mieltä väittämän ”Olen stressittömämpi” kanssa. Yhdeksän 
vastaajaa sanoi olevansa jokseenkin samaa mieltä, viisi vastaajaa arvoivat etteivät ole samaa 
eivätkä eri mieltä ja yksi vastaajista arvoi olevansa jokseenkin eri mieltä väittämän kanssa. 
Kukaan vastaajista ei ollut täysin eri mieltä väittämän kanssa. Kuviossa 11. näkyvät 
vastaukset väittämään ”olen stressittömämpi”.   
 
 
Kuvio 11: ”Olen stressittömämpi.” 
 
Koiran ulkoiluttaminen saattaa joskus tuntua raskaalta, varsinkin jos oma koira herättää 
jatkuvasti keskellä yötä ja vaatii muutenkin paljon fyysistä toimintaa. Vastauksissa oli paljon 
hajontaa ja vastaukset jakautuivat aika tasaisesti jokaiseen vaihtoehtoon. Yksi vastaajista 
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arvoi koiran ulkoiluttamisen raskaaksi. Tätä vastaaja valaisi kertomalla, että hänen koiransa 
herättää hänet jatkuvasti öisin. Neljä vastaajaa arvoi olevansa jokseenkin samaa mieltä 
väittämän kanssa. Kuusi vastaajaa ilmoitti, ettei ole samaa eikä eri mieltä väittämän kanssa. 
Kuusi vastaajaa arvoi väittämän olevan täysin eri mieltä. Kuviossa 12. näkyy vastaajien 
mielipiteet väittämään ”Koen koiran ulkoiluttamisen tosinaan raskaaksi”.  
 
 
Kuvio 12: ”Koen koiran ulkoiluttamisen toisinaan raskaaksi.” 
 
Koiran omistajat tuntevat itsensä usein energiseksi ulkoilun ja koiran tuoman seuran vuoksi. 
Vastaajista neljä oli täysin samaa mieltä väittämän ”Olen energisempi” kanssa. 10 vastaajaa 
eli 50 % ilmoitti olevansa jokseenkin samaa mieltä ja kuusi vastaajaa ei ollut samaa eikä eri 
mieltä.  
 
Koirien suuresta merkityksestä perheessä kertoo väittämän ”Rakastan koiraani kuten ketä 
tahansa perheenjäsentä” vastaukset. 19 vastaajaa 20:sta arvoi olevansa täysin samaa mieltä 
väittämän kanssa. Vain yksi ilmoitti olevansa jokseenkin samaa mieltä. Vastauksista pystyy 
päättelemään, että koirat merkitsevät omistajilleen valtavasti ja ovat tärkeitä 
perheenjäseniä.   
 
”Koiralle hoitopaikan järjestämien matkan ajaksi on haastavaa”- väittämä jakoi mielipiteitä. 
Osalla vastaajilla tuntui olevan selkeä toimintasuunnitelma tilanteisiin, joissa koiraa ei voi 
ottaa mukaan omistajien matkalle. Yksi vastaaja ilmoitti olevansa täysin samaa mieltä 
väittämän kanssa. Kolme vastaajaa oli jokseenkin samaa mieltä, kolme vastaajaa eivät olleet 
samaa eivätkä eri mieltä, seitsemän vastaajaa oli eri mieltä ja kuusi vastaajaa ilmoitti 
olevansa täysin eri mieltä. Vastaukseen vaikutti selkeästi vastaajan elämäntilanne. Jos 
vastaaja oli nuori ja asui mahdollisesti vielä kotona, oli yleensä koiran hoitopaikka jo valmiiksi 
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tiedossa matkan ajaksi. Toisin taas vastaajilla, jotka asuivat yksin ja kertoivat tekevänsä 
ostopäätöksen itsekseen, saattaa heillä olla hoitopaikan järjestäminen hankalampaa. Kuviossa 
13. esitetään vastaukset siitä, kuinka haastavaa koiran hoitopaikan järjestäminen matkan 
ajaksi on.  
 
 
Kuvio 13: ”Koiralle hoitopaikan järjestäminen matkan ajaksi on haastavaa.” 
 
Vastaajat arvoivat yleisesti, että heidän ja koiriensa välillä on paljon vuorovaikutusta. 13 
vastaajaa arvoi olevansa täysin samaa meltä, viisi arvoi olevansa jokseenkin samaa mieltä ja 
vain kaksi vastaajaa arvioi etteivät ole samaa eivätkä eri mieltä. Vastaaja, jolla on usempia 
koiria, sanoi, ettei isossa laumassa pärjää ilman sujuvaa vuorovaikutusta. Kuviossa 14. näkyy 
miten vastaajat arvoivat itsensä ja koiran välistä vuorovaikutusta.  
 
 
Kuvio 14: ”Koirani ja minun välillä on paljon vuorovaikutusta.” 
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Koirien sanotaan osaavan lukea omistajan käyttäytymisessä, mielialassa ja eleissä tapahtuvia 
muutoksia. Vastaajista seitsemän oli täysin samaa mieltä, jokseenkin samaa mieltä olivat viisi 
vastaajaa sekä jokseenkin eri mieltä ja täysin eri mieltä saivat kumpikin yhdet vastaukset. 
Kuviossa 15. havainnollistetaan vastauksia koiran reagointiin muutoksissa omistajan 
käyttäytymisessä, mielialassa tai eleissä. 
 
 
Kuvio 15: ”Koirani reagoi pieniinkin muutoksiin käyttäytymisessäni, mielialassani tai 
eleissäni.” 
 
Sosiaalisen elämän aktivoituminen liittyy siihen, että koiranomistajat yleensä löytävät 
samanhenkistä juttuseuraa muun muassa koirapuistoissa, lenkkipoluilla ja koiratapahtumissa. 
Lisäksi jo koira itsessään tuo paljon seuraa, sillä koirakin on seuraeläin ja vaatii sosiaalista 
kanssakäymistä. Näin ollen koiraihmisten tuttavapiiri yleensä kasvaa ja omistajat tuntevat 
lähiseudulla asuvia koiranomistajia enemmän kuin ihmiset, joilla ei ole koiraa. Neljä 
vastaajaa oli täysin samaa mieltä väittämän ”Sosiaalinen elämäni on aktivoitunut.” Seitsemän 
vastaajaa olivat jokseenkin samaa mieltä, samoin seitsemän vastaajaa eivät olleet samaa eikä 
eri mieltä ja yksi vastaaja oli jokseenkin eri mieltä ja yksi täysin eri mieltä väittämän kanssa. 
Kuviossa 16. näkyy se, miten vastaajat arvoivat sosiaalisen elämänsä aktivoitumista koiran 
omistamisen myötä.   
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Kuvio 16: ”Sosiaalinen elämäni on aktivoitunut.” 
 
Koiran tuoman turvallisuudentunteen voi sanoa näkyvän selvästi haastattelutuloksista. 11 
vastaajaa arvoi olevansa täysin samaa mieltä väittämän ”Tunnen oloni turvalliseksi” kanssa. 
Viisi vastaajaa arvoi olevansa jokseenkin samaa mieltä ja neljä ei ollut samaa eikä eri mieltä 
väittämän kanssa. Kuviossa 17. esitetty vastauksia väittämään ”Tunnen oloni turvalliseksi”. 
 
 
Kuvio 17: ”Tunnen oloni turvalliseksi.” 
 
Koiran omistamisella on vastausten mukaan vaikutusta siihen, kuinka paljon ihminen ulkoilee 
ja liikkuu luonnossa. Vastausten perusteella usea koiranomistaja on lisännyt liikunnan määrää 
ja liikkunut luonnossa enemmän koiran hankkimisen jälkeen. 15 vastaajaa arvioi olevansa 
täysin samaa mieltä väittämän kanssa. Kolme vastaajaa arvoi olevansa jokseenkin samaa 
mieltä, yksi vastaaja ei ollut samaa eikä eri mieltä ja yksi oli jokseenkin eri mieltä. Kuviossa 
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18. esitetään vastaajien mielipiteitä väittämään ”Liikkunnan/luonnossa liikkumisen määrä on 
lisääntynyt.” 
 
  
Kuvio 18: "Liikunnan/luonnossa liikkumisen määrä on lisääntynyt". 
 
Koiran omistamisen merkitykset kuvaavat koirien merkitystä omistajilleen. Väittämien sisällä 
vastauksissa oli hajontaa, joka kertoo siitä, etteivät mielipiteet olleet täysin yksimielisiä. 
Kuitenkin, koiran suuri merkitys perheenjäsenenä näkyy vastauksista selkeästi. Selitys siihen, 
miksi koiran koetaan tuovan parempaa terveyden tasoa omistajalleen saattaa löytyä liikunnan 
määrän lisääntymisestä ja sosiaalisen elämän aktivoitumisesta. Suurin osa asiakkaista koki, 
että on terveempi ja stressittömämpi kuin ilman koiraa. Jos koiran ulkoiluttaminen tuntui 
vastaajasta toisinaan raskaalta, oli yleensä syynä tähän esimerkiksi pentukoiran kanssa 
tapahtuva jatkuva ulkoilu sisäsiisteysopettelussa. Toisena syynä oli yleensä vastaajan ikä, 
joka vaikuttaa siihen, kuinka raskaalta ulkoiluttaminen tuntuu.  
 
Koiran tuoma energisyys voi johtua esimerkiksi siitä, että koiran kanssa tapahtuva ulkoilu ja 
leikkiminen lisää virkeyttä ja nostattaa mielialaa. Väittämän ”rakastan koiraani kuten ketä 
tahansa perheenjäsentä” vastaukset olivat ehdottomasti yksimielisimmät. 19 Vastaajaa 20:stä 
oli väittämän kanssa täysin samaa mieltä ja yksi vastaaja jokseenkin samaa mieltä. Koiran ja 
omistajan välinen vuorovaikutus näkyy muun muassa omistajan kyvyssä lukea koiran eleitä ja 
samoin koiran taidossa lukea omistajan käyttäytymistä, mielialaa ja eleitä. 
Vuorovaikutukseen vaikuttavat muun muassa koiran kanssa vietetty aika. Parhaiten koiraa 
oppii lukemaan viettämällä sen kanssa aikaa ja yrittämällä ymmärtää, mitä koira yrittää 
viestittää.  
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8  Johtopäätökset ja jatkokehitysehdotukset 
 
Nykypäivän kovan kilpailun ja kasvavan tarjonnan myötä yritysten kyky löytää ja säilyttää 
arvokkaita ja kestäviä asiakassuhteita on korostunut. Koiriin liittyvä bisnestoiminta on ollut 
jatkuvassa kasvussa ja useiden verkkokauppojen toiminta on asettanut valtavaa kilpailua 
perinteikkäille kivijalkakaupoille. Perinteisten myymälöiden vahvuuksia ovat henkilökohtaisen 
myyntityön mahdollisuus sekä asiakkaan mahdollisuus tutkia ja sovittaa tuotteita ennen 
ostopäätöstä. Koska Musti ja Mirri on yhdistänyt toimintaansa myymälät sekä verkkokaupan, 
pystyy se palvelemaan niin perinteisen kaupan asiakkaita kuin myös verkkokaupoissa ostoksia 
tekeviä. Pystyäkseen toimimaan asiakkailleen arvoa tuottavasti on yrityksen kyettävä 
tunnistamaan ja määrittelemään asiakkaansa. 
 
Asiakkaat nykypäivänä vaativat parempaa palvelua, laajempaa tuotevalikoimaa ja 
kilpailukykyisiä hintoja. Jotta pystytään määrittelemään muita asiakkaille tärkeitä arvoja, on 
yrityksen tehtävä asiakastutkimuksia. Tähän opinnäytetyön tutkimukeen pyrittiin keräämään 
mahdollisimman kuvaava ja monipuolinen tutkimusjoukko. Tutkimustulosten avulla yritys 
pystyy keräämään tietoa koiranomistaja-asiakkaistaan ja siitä, miten markkinoinnillisten 
toimenpiteiden vaikutus näkyy kuluttajien ostokäyttäytymisessä. Lisäksi yritys saa tietoa 
koiran tuomista vaikutuksia ja merkityksistä omistajalleen.  
 
Tutkimustuloksina sai vastaajien ajatuksia ja mielipiteitä seuraavanlaisiin asioihin: 
markkinoinnillisten seikkojen vaikutus kuluttajan ostopäätökseen, yritys- ja tuotebrändien 
vaikutus ostopäätökseen, ostomotiiveja, yrityksen mainonnan seuraamiseen, ostopaikkojen 
valintaan, vaihtoehtojen vertailuun, viiteryhmien vaikutukseen, asiointitiheyteen, 
ostopäätöksen tekemiseen perheessä, tuotteen säilytykseen, kierrätykseen ja käyttöön 
liittyviä asioita, erilaisiin ostotilanteisiin, lemmikkiin käytettyyn rahamäärään kuukausittain 
sekä koiran omistamisen vaikutuksiin. 
 
Tutkimustulokset kertovat suurpiirteistä kuvaa siitä, miten markkininti ja tuote- ja 
yritysbrändit vaikuttavat ostamiseen sekä millaisia ajatuksia koiranomistaminen ja koiraan 
kuluttaminen herättää. Vaikka tässä tutkimuksessa ei eritelty koti- ja harrastuskoiria, on 
silläkin merkitystä siihen, mitä koiralle ostetaan ja millainen sen rooli perheessä on. 
Kokonaisuudessaan tutkimus antaa hyvän kuvan Keravan myymälän koiranomistajien 
ostokäyttäytymiseseen liittyvistä seikoista sekä koiraan kuluttamisen taustalla olevista 
merkityksistä.  
 
Koiranomistajien suhtautuminen tutkimukseen oli erittäin positiivista ja se omalta osaltaan 
auttoi tutkimuksen toteuttamisessa. Koiran omistamisen merkitys näkyy muun muassa 
vastaajien halusta vastata lemmikkiään koskevaan tutkimukseen sekä halusta kertoa itsestään 
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ja lemmikistään. Haastattelut oli helppo sopia haastateltavien kanssa, sillä he olivat 
innostuneita osallistumaan ja kertomaan suhteestaan Mustiin ja Mirriin, tuotteisiin sekä 
omaan lemmikkiinsä.  
 
Tämän tutkimuksen tutkimustulokset eivät kerro sellaisia tuloksia, joita voisi yleistää pienen 
otoksen vuoksi. Saadakseen laajemman näkemyksen ja monipuolisemman tutkimusjoukon, 
täytyisi tehdä enemmän haastatteluja. Tähän haastattelututkimukseen olisi myös lisäksi 
voinut yhdistää lomaketutkimuksena asiakastyytyväisyyskyselyn, johon olisi voinut sisällyttää 
useampia vastauksia laajemman näkökannan saamiseksi. Tutkimusta voisi myös jatkokehittää 
tutkimalla muissa myymälöissä asioivien asiakkaiden kuluttajakäyttäytymistä tekemällä 
vastaavia haastatteluita useissa toimipisteissä.  
 
Johtopäätöksinä tutkimustuloksista voidaan sanoa, että yrityksen asiakkaille kohdistetun 
markkinointiviestinnän onnistuneisuus korostuu tutkimustuloksista. Valtaosa vastaajista 
seuraa yrityksen markkinointiviestintää jossakin muodossa, joka puolestaan antaa yritykselle 
hyvän mahdollisuuden vaikuttaa kuluttajaan esimerkiksi Express-mainoslehden avulla. 
Lehdessä asiakkaita kiinnostaa uutuustuotteiden esittelyiden lisäksi tarjoustuotteet, jotka 
saavat asiakkaat ostoksille toisinaan silloinkin, vaikkei muuta ostettavaa juuri sillähetkellä 
olisikaan. Tarjomalla houkuttelevia tarjouksia ja mielenkiintoisia uutuustuotteita asiakkaat 
pysyvät uutiskirjeiden seuraajina. Tämä tarkoittaa yritykselle konkreettisesti sitä, että 
asiakkaat sitoutuvat yritykseen ja tulevat aktiivisesti ostoksille. Näin ollen mainoslehteen 
panostaminen tuo yritykselle valtavasti kilpailuetua muihin alan yrityksiin nähden.  
 
Yrityksen tulee vastausten perusteella jatkossakin panostaa erinomaiseen palveluun 
jokaisessa liikeessä. Asiakkaat arvostavat hyvää ja luotettavaa palvelua ja ovat yleensä 
valmiita lähtemään hieman kauemmaksikin kotoa saadakseen sitä. Asiakaspalvelun laatua 
tuleekin aktiivisesti tarkkailla ja tehdä Mystery shopping- palveluntestauksia, jotta ketjun 
tarjoama palvelutaso olisi tasalaatuista ja tarjoaisi asiakkaille, mihin myymälään he 
menevätkin, aina laadukasta palvelua.  
 
Lisäksi tuotteiden laatuun panostaminen alhaisen hinnan sijaan on asiakkaille tärkeää. 
Lemmikinomistajat etsivät tuotteita, jotka kestävät ja ovat mukavia käyttää. Asiakkaiden 
antamat summat käyttämästään rahamäärästä koiraan tai koiriin todistavat, että lemmikkien 
hyvinvointi on tärkeintä, eikä hintaa pidetä tärkeimpänä kriteerinä ostoksia tehdessä. Näin 
ollen, tiivistettynä kaikki oleellisimmat tuloksista esiin tulleet asiat voidaan kiteyttää Mustin 
ja Mirrin tulevaisuuden kilpailuetu ja erottautuminen alan kilpailijoista pitämällä huolta, että 
asiakapaspalveluun panostetaan jatkossakin ja asiakkaat kaikissa myymälöissä saavat 
erinomaista palvelua, jatkuvasti parantamalla ja kehittämällä tuotevalikoimaa palvelemaan 
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jatkossakin kaikkia lemmikkejä ja lemmikinomistajia sekä panostamalla ainutlaatuiseen ja 
houkuttelevaan mainoslehteen.    
 
Opinnäytetyötä tehdessäni opin valtavasti tutkimuksen suunnittelusta ja sen toteutuksesta. 
Tehdessäni tutkimusta ensimmäistä kertaa, ei ollut helppo arvioida tutkimuksen 
luotettavuutta ja sen hyödyllisyyttä kohdeyritykselle. Työtä tehdessäni opin paljon 
tutkimustavoista sekä siitä, miten saatuja tutkimustuloksia voidaan jalostaa konkreettisiksi 
johtopäätöksiksi tuomaan kohdeyritykselle arvoa. Työn edetessä tukimusongelma selkeytyi 
alkuperäisestä tutkimussuunnitelmasta ja sain mielestäni koottua hyvän ja kattavan 
näkemyksen Keravan asiakkaiden vastausten perusteella.  
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 Liite 1 
Liite 1: Haastattelukysymykset 
  
Kuinka brändi vaikuttaa ostopäätökseen? Ostatko tietyn merkkisiä tuotteita? Miksi? 
 
Ostamiseeni vaikuttaa seuraavat seikat (1- erittäin vähän, 5- erittäin paljon) 
__Tuotteiden laatu 
__ Pakkausten houkuttelevuus 
__ Hinta 
__ Saatavuus 
__ Esillepanot myymälässä 
__ Asiakaspalvelu ja myyntityö 
__ Yritysympäristö 
__ Puskaradio 
__ Yrityksen mainonta Express-tarjouslehdessä 
__ Mainonta Facebookissa 
__ Kotisivut, verkkokauppa 
 
Miten yrityksen brändi vaikuttaa ostamiseen? 
 
Mikä saa sinut tulemaan liikkeeseen? (markkinointi, uutuustuotteet, lojaliteetti yritystä 
kohtaan...) 
 
Seuraatko yrityksen mainontaa jossakin muodossa? 
 
Ostatko myymälästä, verkkokaupasta? 
Syy verkkokaupasta ostamiseen? (säästää aikaa, tarjoukset, tuotevalikoiman 
laajuus?) 
 
Miten etsit vaihtoehtoja ja vertailet tuotteita? 
 Käyt myymälässä, katsot netistä (verkkokauppa), kysyt suosituksia ystäviltä? 
 
Vaikuttaako viiteryhmät (työporukka, ystävät, perhe, sosiaaliset yhteisöt, idolit, kulttuuri) 
ostopäätökseen? (1- erittäin vähän, 5- erittäin paljon.) 
__ Työporukka, työkaverit 
__ Perhe 
__ Sosiaaliset yhteisöt 
__ Idolit 
__ Kulttuuri 
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Kuinka usein asioit eläintarvikeliikkeessä?  
 
Kuka perheessä tekee lopullisen ostopäätöksen? 
 
Pohditko ostaessasi säilytystä, kierrätystä tai käyttöön liittyviä asioita? 
 
Rutiiniostoihin kuuluvat: 
Jonkin verran harkittuihin ostoihin kuuluvat: 
Harkittuihin ostoksiin kuuluvat: 
 
Lemmikin ruokaan ja tarvikkeisiin käytetty rahamäärä kuukausittain? 
 
Koiran omistamisen vaikutukset: (1- täysin eri mieltä, 5- täysin samaa mieltä.) 
__ Koen olevani terveempi/terveyteni kohentuneen pitkällä aikavälillä 
__ Olen stressittömämpi 
__ Koen koiran ulkoiluttamisen toisinaan raskaaksi 
__ Olen energisempi 
__ Rakastan koiraani kuten ketä tahansa perheenjäsentä 
__ Koiralle hoitopaikan järjestäminen matkan ajaksi on haastavaa 
__ Koirani ja minun välillä on paljon vuorovaikutusta 
__ Koirani reagoi pieniinkin muutoksiin käyttäytymisessäni, mielialassani tai eleissäni 
__ Sosiaalinen elämäni on aktivoitunut 
__ Tunnen oloni turvalliseksi 
__ Liikunnan/luonnossa liikkumisen määrä on lisääntynyt 
 
Asuinpaikka? 
Ikä? 
Kuinka monta koiraa kotitaloudessa on? 
Nykyisten koirien rotu/rodut? 
Kuinka monta vuotta koira/koiria on ollut? 
 
 
 
 
 
 
